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Naloga je bila izvedena v sklopu prakse pri podjetju Wakoopa, zato bi se rada najprej 
zahvalila podjetju Wakoopa za izkazano zaupanje, da so prepustili tako zahteven in 
pomemben projekt v moje roke. V okviru podjetja se zahvaljujem direktorju Simonu van 
Duivenvoorde, ki je vložil veliko svojega časa v pozicioniranje podjetja in skrbno bdel nad 
nastajanjem nove grafične podobe. Projekt ne bi bil mogoč brez direktorice marketinga Anne 
Hebbeln, ki je spretno vodila projekt, in Bernou Benne, ki je skrbela, da so bili vsi zapisi bolj 
razumljivi. Zahvaljujem se tudi vsem ostalim sodelavcem, ki so priskočili na pomoč, kadarkoli 
smo jih potrebovali.  
Zahvaljujem se tudi mentorici prof. dr. Urški Stankovič Elesini, ki je sprejela mentorstvo kljub 
zelo tesnem časovnem roku in delu na daljavo ter ves čas skrbno skrbela, da gre naloga v 
pravo smer in se vedno zelo hitro odzvala na vsa vpašanja in popravke. Zahvaljujem se tudi 
dr. Blažu Ratu za pomoč pri razvoju oblikovnega dela naloge. 






Grafična podoba podjetja je prva komunikacija s svetom in zato zelo pomembna pri 
postavljanju nove poslovne identitete. Podjetje Wakoopa (Amsterdam, Nizozemska), za 
katerega smo v nalogi podali smernice nove celostne podobe, deluje na področju tržnih 
raziskav. Področje tržnih raziskav se zaradi uporabe IKT naprav zelo spreminja in pojavlja 
se potreba po novem načinu tržnih raziskav. Kot eno izmed napredenjših metod Wakoopa 
ponuja pasivno merjenje. Pasivno merjenje je spremljanje uporabnika na več napravah s 
pomočjo nameščene opreme z uporabnikovo privolitvijo; pri tem uporabnik normalno 
uporablja svojo napravo in ne zahteva njegovega aktivnega sodelovanja. Raziskava, ki smo 
jo izvedli, dokazuje, da ljudje nismo sposobni poročati, kako preživljamo čas na spletu, saj 
so napave tako močno integrirane v naša življenja, da se npr. brskanja po spletu na 
mobilniku v čakalni vrsti sploh ne zavedamo. Zaradi tega je pomembno, da obnašanje 
izmerimo, ankete pa uporabljamo samo, da razumemo razloge za določeno obnašanje. 
Zaradi vseh teh sprememb na trgu in sprememb lastništva podjetja se je podjetje Wakoopa 
preusmerilo iz tradicionalnega ponudnika tehnologije v vsesplošnega strokovnjaka na 
področju tržnih raziskav, ki poleg tehnologije ponuja tudi podatke in svetovanje. Smernice za 
novo celostna grafično identiteto izražajo novo poslovno usmeritev in vrednote podjetja, ki 
smo jih raziskali z intervjuji z zaposlenimi. Podoba deluje napredno, tehnološko in visoko 
kakovostno, a hkrati človeško. Logotip ponazarja moderno podjetje, z inovativnim pristopom 
in kakovostno ponudbo, hkrati pa kaže na nekonvencionalnost podjetja z zabavnim 
pridihom. Simbol, ki izvira iz podvojenih črk »o«, prikazuje dvojnost podjetja v ponudbi in tudi 
sami organizaciji. Simbol izvira iz oblike spletnega kurzorja pri liku (roke), kar ponazarja 
klike, torej podatke. Drugi simbol ponazarja zobnik, kar nakazuje tehnološki del ter plasti 
Wakoopine tehnologije. Smernice za grafično identiteto bodo osnova za delovanje podjetja v 
prihodnosti in pomagale mu bodo kovati pot kot primarnemu ponudniku vedenjskih 
podatkov. 
 
Ključne besede: pasivno merjenje, tržne raziskave, pozicioniranje, tehnologija, vedenjski 






Visual identity is very important when building new corporate identity, because it represents 
first communication between the company and the world. The company ‘Wakoopa’ 
(Amsterdam, Netherlands), whose guidelines of new corporate image are defined in this 
project, is active in the field of market research. The field of market research is facing 
challenges because of changing behavior of consumers online. As a solution, Wakoopa is 
offering passive metering. Passive metering is the process of acquiring behavioral data with 
passive tracking of consumers on one or multiple devices, with their consent. The participant 
is using his/her device(s) as usual. It doesn’t require any active contribution from the 
participant. The research that we conducted proves that people are not able to report their 
online behavior, because it is too complex to fully memorize. For this reason it is highly 
important that we measure their device activity and events, and we only ask participants 
about the reasons for particular behavior, not the behavior itself. The changing field 
requirements and two acquisitions of the company resulted in new positioning. Wakoopa is 
now not only a technology provider, but also an expert in the field of behavioral data and is 
offering data supply and education. Guidelines for new corporate visual identity represent 
the new business directions and values of the company, which we researched using 
employee interviews. The visual identity is forward thinking and technology based, but still 
very human. The logo represents a modern company, with an innovative approach, but it 
also shows the quirkiness of the company. The main symbol comes from the double ‘O’ in 
the name, which shows the duality of the company. The symbol also comes from the web 
cursor hand, which represents 'clicks', therefore the data. The second shape presents the 
cogwheel, which shows the technologic part of the company, with multiple layers of the 
company. The guidelines for our new visual identity are the base for company work in the 
future and will help it achieve the position of the first provider of behavioral data. 
 







Grafična podoba podjetja je prva komunikacija s svetom in zato zelo pomembna pri 
postavljanju nove poslovne identitete. Celostna grafična podoba je pravzaprav strateško 
orožje podjetja in tudi precejšna revolucija zanj. Z njo ustvarimo projekcijo v prihodnosti, 
idealiziramo sliko identitete in izražamo vizijo podjetja.  
Repovš predstavlja vlogo celostne grafične podobe z referenčnim trikotnikom. Ta predstavlja 
odnose med imidžem, identitetnim sistemom na simbolni ravni in organizacijo (njeno realno 
identiteto). Vsaka organizacija ima v očeh ljudi, strank in zaposlenih svojo identiteto (imidž) 
in pa simbolni identitetni sistem. Realna identiteta organizacije je to, kar organizacija 
dejansko je, torej vsa njena zgodovina in razvoj, poslovni prostori, naprave, zaposleni, način 
organizacije in vodenje, vedenje zaposlenih znotraj in zunaj organizacije, delovni postopki, 
pa tudi vsi produkti, storitve in ideje. Imidž je po drugi strani to, kar si javnost misli o 
organizaciji, torej njena predstava javnosti. Obsega vse, kar se o neki organizaciji misli in 
občuti, nastaja pa z informacijami, ki prihajajo od stika z realno identiteto organizacije ali s 
posrednimi informacijami preko komunikacijskih kanalov. Imidž predstavlja psihološko 
vrednost produktov podjetja, ta pa se oblikuje z informacijami, ki obljubljajo potrošnikom 
zadovoljitev njihovih potreb. Zadnji del trikotnika je še simbolni identitetni sistem, ki je realna 
identiteta organizacije skupaj z njeno vizijo in cilji, predstavljena na simbolni ravni. Sestavni 
del imidža so verbalni in grafični simboli, tipografija, likovne prvine, zastavljene na 
prepoznaven način. 
Podjetje Wakoopa (Amsterdam, Nizozemska), za katerega smernice nove celostne podobe 
smo podali v nalogi, deluje na področju tržnih raziskav. Tradicionalne tržne raziskave so 
sestavljene iz anketiranja, intervjuvanja (kvalitativne in kvantitativne metode) ter opazovanja. 
V zgodnjih 30-ih je Starch razvil teorijo, da mora biti uspešen oglas viden, prebran, zaupan, 
zapomnljiv in na koncu mora izzvati akcijo. Zato je ustanovil raziskovalno agencijo, ki je 
intervjuvala ljudi na ulici in ugotavljala zapomljivost oglasov. Tržne raziskave danes 
vključujejo vse aktivnosti, s katerimi se omogoči pridobitev novih informacij o trgu, tj. da 
izvemo, kaj kupci mislijo, čutijo in počnejo. Namen tržnih raziskav je narediti pregled trenutne 
situacije in s tem pomagati pri odločanju vodstva in vpeljevanju svežih idej. Tržne raziskave 
na področju povpraševanja po storitvah zato vključujejo raziskovanje trenutnega stanja trga, 
ugotavljanje potrošnikovih značilnosti ocene trenda povpraševanja ter ugotavljanje 
značilnosti ponudbe in povpraševanja na mednarodnih trgih. Veliko prelomnico v načinu 
izvajanja tržnih raziskav je prinesel internet. Tržne raziskave se sicer še vedno izvajajo z 
intervjuji in anketami, vendar pisno preko »online« sistemov, kar poenostavi zbiranje, hkrati 
pa poveča število ljudi, ki jih lahko tako dosežemo. Internet še bolj spreminja potrošniško 
obnašanje, saj se ljudje več ne zavedamo, kdaj uporabljamo digitalne naprave. Področje 
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tržnih raziskav se zaradi uporabe IKT naprav zelo spreminja in pojavlja se potreba po novem 
načinu tržnih raziskav. Kot eno izmed napredenjših metod Wakoopa ponuja pasivno 
merjenje. Pasivno merjenje je spremljanje uporabnika na več napravah s pomočjo 
nameščene opreme z uporabnikovo privolitvijo; pri tem uporabnik normalno uporablja svojo 
napravo in ne zahteva njegovega aktivnega sodelovanja. Raziskava, ki smo jo izvedli, 
dokazuje, da ljudje nismo sposobni poročati, kako preživljamo čas na spletu, saj so naprave 
tako integrirane v naša življenja, da se sploh ne zavedamo, da smo npr. brskali po spletu na 
mobilniku, ko smo čakali v vrsti. Ljudje ne morejo natančno poročati o svojem obnašanju na 
spletu, saj je preveč kompleksno, da bi si ga lahko v celoti zapomnili. Ljudje lahko precej 
pravilno ocenijo, da preživijo malo časa na veliko različnih kategorijah, ne morejo pa oceniti 
daljših obdobij, hkrati pa so nagnjeni k precenjevanju preživetega časa na spletu. Ljudje 
ocenjujejo pasivno merjenje bolje kot ankete, vendar pa imajo še vedno radi možnost, da 
lahko izrazijo svoje mnenje. Glavni razlog, da ljudje sodelujejo pri anketah, so denarne 
nagrade, zato nimajo veliko potrpljenja z dolgimi ali nerelevantnimi anketami. Potrebno je 
bolj jasno komunicirati, kako je varovana zasebnost uporabnika, saj je okoli tega veliko 
nejasnosti in nerazumevanja. 
Glede na rezultate je razvidno, da samo anketiranje ni več dober način zbiranja podatkov, 
saj vsaj polovica teh ni pravilna. Potrebno se je tudi potruditi, da je reševanje anket čim bolj 
prijetna izkušnja za paneliste, zato je potrebno spraševati samo vprašanja, ki jih ni mogoče 
izmeriti. Pasivno merjenje naj se uporablja za vsa vprašanja o preživetem času, za 
vprašanja o uporabljenih straneh in nakupih. Ankete naj povprašujejo »Zakaj«, s čimer lahko 
pridobimo osebna mnenja, namene, želje in lahko z obema tehnikama pridobimo celostno 
podobo o potrošniku. Na takšen način skrajšamo dolžino vprašalnika, kar naredi izkušnjo 
panelista bolj prijetno, hkrati pa se lahko vprašanja prilagajajo glede na panelistovo 
izmerjeno obnašanje in so tako ta bolj relevantna za posameznike. Zaradi vseh teh 
sprememb na trgu in potrebe po razumevanju »novega« potrošnika in s tem razumevanja 
vedenjskih (velikih) podatkov se je podjetje Wakoopa preusmerilo iz tradicionalnega 
ponudnika tehnologije v vsesplošnega strokovnjaka na področju tržnih raziskav. Jedro 
Wakoope je tehnologija, njeno strokovno znanje pa vedenjski podatki. Wakoopa Hub 
povezuje tehnologijo in ljudi ter tako ponuja stalen vir vedenjskih podatkov (kontinuirano 
merjeni paneli s shranjeno zgodovino). Wakoopa nagovarja strokovnjake, ki se ukvarjajo z 
raziskavami, podatki in vpogledi ter skušajo bolje razumeti potrošnike in ostati v koraku s 
časom, ki je bolj in bolj digitalen. Smernice za novo celostno grafično identiteto izražajo novo 
poslovno usmeritev in vrednote podjetja, ki smo jih raziskali z intervjuji z vsemi zaposlenimi. 
Podoba deluje napredno, tehnološko in visoko kakovostno, a hkrati človeško. Logotip 
ponazarja moderno podjetje, z inovativnim pristopom in kvalitetno ponudbo, hkrati pa kaže 
na nekonvencionalnost podjetja z zabavnim pridihom. Simbol, ki izvira iz podvojenih črk »o«, 
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prikazuje dvojnost podjetja v ponudbi in tudi sami organizaciji. Simbol izvira iz oblike 
spletnega kurzorja pri liku (roke), kar ponazarja klike, torej podatke. Drugi pa ponazarja 
zobnik, kar nakazuje tehnološki del ter plasti Wakoopine tehnologije. Podatki so neskončni in 
prisotni povsod, enako kot linija, ki je definirana kot ravna črta, ki se razsteza v neskončnst 
na obe strani. Če pogledamo lijino v prostoru, pa je mogoče, da je linija pravzaprav krog, ki 
je v 2D prostoru izgledala kot ravna črta. Tako je osnova ideja grafične podobe linija, ki lahko 
prikazuje neskonočnost podatkov, hkrati pa tudi človeško pot na spletu. Neprekinjena linija 
se pojavlja povsod, v obliki ikon, kot dodatek ilustracije na fotografijah, v grafih in drugih 
grafičnih vizualizacijah. Drugi pomemben element so ljudje, ki se pojavljajo na fotografijah in 
ilustracijah. Linija naj bi delovala nekoliko bolj zanimivo in atraktivno, saj smo s spremljanjem 
obnašanja panelistov in pa tudi iz njihovih odgovorov na anketo ugotovili, da velikokrat 
izgubijo zanimanje za sodelovanje, ali pa ne sledijo navodilom natančno in zato ne vedo, da 
lahko aplikacijo npr. tudi začasno ustavijo. Govorimo o popolni integraciji naprav v naša 
življenja, ljudje se identificiramo z napravami, ki jih uporabljamo. Integracija je tako močna, 
da je včasih na fotografijah ali ilustracijah meja med človekom in napravami zabrisana in 
nejasna, tako ne veš, kje se začne naprava in kje se konča človek. Iz te ideje je nastal 
koncept ljudi-naprav, ki se pojavljajo v obliki ilustracij in na zanimiv in enostaven način 
razlagajo obnašanje potrošnikov. 
Smernice za grafično identiteto bodo osnova za delovanje podjetja v prihodnosti. Pomagala 
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OKRAJŠAVE IN SIMBOLI 
  
ESOMAR Evropsko združenje za mnenja in tržne raziskave (ang. European 
Society for Opinion and Marketing Research) 
ICC  Mednarodna gospodarska zbornica (ang. International Chamber of 
Commerce) 
TIS trženjsko informacijski sistem 
USP edinstveno prodajno vrednost produkta (ang. Unique Selling 
Proposition) 
PSPN matrika analiza prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti (ang. SWOT) 
SEO  optimizacija spletnih strani (ang. search engine optimization) 
SWOT analysis analiza prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti (ang. Strengths, 





Grafična podoba podjetja je prva komunikacija s svetom in zato zelo pomembna pri 
postavljanju nove poslovne identitete. Pri oblikovanju celostne grafične podobe je izredno 
pomembno dobro poznati področje dela podjetja in tržišče, na katerem nastopa in na 
katerem so prisotna konkurenčna podjetja. Podjetje Wakoopa (Amsterdam, Nizozemska), za 
katerega bomo v nalogi podali smernice nove celostne podobe, deluje na področju tržnih 
raziskav. Tradicionalne tržne raziskave so sestavljene iz anketiranja, intervjuvanja 
(kvalitativne in kvantitativne metode) ter opazovanja. V sodobnem svetu se zaradi uporabe 
IKT naprav pojavlja potreba po novem načinu tržnih raziskav. Rešitev za te spremembe 
ponuja Wakoopa pasivno merjenje. Pasivno merjenje je spremljanje uporabnika na več 
napravah s pomočjo nameščene opreme (aplikacija ali proxy) z uporabnikovo privolitvijo; pri 
tem uporabnik normalno uporablja svojo napravo in ne zahteva njegovega aktivnega 
sodelovanja. Zaradi pomembnosti poznavanja področja delovanja podjetja pri oblikovanju 
celostne grafične podobe se bo naloga najprej osredotočila na teoretično raziskavo področja 
tržnih raziskav. Predstavljeno bo, kako postaviti novo celostno grafično podobo podjetja. 
Opravljen bo tudi kratek pregled stanja tržnih raziskav v Sloveniji. Magistrska naloga se bo 
nato posvetila raziskavi obstoječe identitete in celostne grafične podobe podjetja ter na 
primeru v eksperimentalnem delu prikazala pomembnost pasivnega merjenja v tržnih 
raziskavah. 
Namen raziskave je preučiti nov, drugačen način izvajanja tržnih raziskav ter na podlagi 
raziskave in nove poslovne usmeritve zastaviti smernice za oblikovanje celostne grafične 
podobe podjetja.  
Cilj projekta je ustvariti močno, kredibilno, unikatno in trajno identiteto podjetja Wakoopa, ki: 
• jo bodo poznali vsi zaposleni in pri njej aktivno sodelovali 
• bo enaka v vseh delih podjetja 
• bo jasno podajala filozofijo podjetja, njeno ponudbo in cilje 
• bo pomagala pri odločitvah glede strategij v prihodnosti 
• bo ločevala podjetje od njihove konkurence 
• bo zapomnjena s strani naših klientov, strank in partnerjev 





2 STANJE RAZISKAV 
Pri oblikovanju celostne grafične podobe je izredno pomembno dobro poznati področje dela 
podjetja in tržišče, na katerem nastopa in na katerem so prisotna konkurenčna podjetja. 
Podjetje Wakoopa, ki je osrednji del raziskave, je tehnološko podjetje, ki je razvilo sistem za 
spremljanje obnašanja uporabnikov na spletu. Začeli so kot družabno omrežje, nato pa se 
preusmerili v tržne raziskave. Zato smo v tem poglavju naredili pregled delovanja trga tržnih 
raziskav, kaj so tržne raziskave, kdo so akterji in kako spreminjanje družbe vpliva na 
izvajanje tržnih raziskav. V drugem delu smo raziskali, kako se postavi poslovna identiteta 
podjetja od začetnih analiz do oblikovanja celostne grafične podobe. 
2.1 TRŽNE RAZISKAVE 
Osnova teorije in prakse trženja je, da preučujemo potrebe in povpraševanje trga, ki je 
plačilno sposobno. Za trženjske aktivnosti je izredno pomembno, da pravočasno, 
kakovostno in konkurenčno oblikujemo trženjski splet. Osnovni trženjski pristop temelji na 
proučevanju, spremljanju in raziskovanju družbenih potreb. Na osnovi tega se razvijejo in 
proizvajajo proizvodi in storitve, ki se ponudijo potrošnikom in po katerih so povpraševali [1]. 
 
S tržnimi raziskavami je prvi začel Daniel Starch leta 1920, kar časovno sovpada z začetkom 
oglaševanja v Združenih državah Amerike. V tem času je bilo v navadi, da so tekstopisci 
napisali oglas, ga objavili in upali, da ga bo kdo opazil. V zgodnjih 30-ih je Starch razvil 
teorijo, da mora biti uspešen oglas viden, prebran, zaupan, zapomnljiv in na koncu mora 
izzvati akcijo, zato je ustanovil raziskovalno agencijo, ki je intervjuvala ljudi na ulici in jih 
spraševala, če so prebrali določene publikacije. Če so vprašanci odgovorili pritrdilno, so jim 
preiskovalci pokazali revije in jih spraševali, ali prepoznajo/se spomnijo določenih oglasov v 
njej. Na podlagi tržne raziskave so raziskovalci zbrali podatke in ugotavljali, kako uspešni so 
bili oglasi v doseganju svoje ciljne publike. V nekaj letih je zraslo veliko novih podjetij, ki so 
se ukvarjala s tržnimi raziskavami, razvit pa je bil tudi nov sistem teh raziskav, ki je temeljil 
zgolj na spraševanju po zapomnjenih oglasih, ne da bi jih dejansko pokazali. Leta 1980 je 
Ronald Lindorf ustanovil največje tržno raziskovalno podjetje v ZDA. Prvi je začel intervjuvati 
po telefonu in s tem zelo povečal krog intervjuvanih ljudi.  
Veliko prelomnico v načinu izvajanja tržnih raziskav je prinesel internet. Tržne raziskave se 
sicer še vedno izvajajo z intervjuji in anketami, vendar pisno preko »online« sistemov, kar 
poenostavi zbiranje, hkrati pa poveča število ljudi, ki jih lahko tako dosežemo [5]. 
Tržne raziskave danes vključujejo vse aktivnosti, s katerimi se omogoči pridobitev novih 
informacij o trgu, tj. da izvemo, kaj kupci mislijo, čutijo in počnejo. Namen tržnih raziskav je 




svežih idej [3]. Tržne raziskave na področju povpraševanja po storitvah zato vključujejo [1] 
raziskovanje trenutnega stanja trga (specifične značilnosti, pospeševalne in zaviralne 
okoliščine, uravnavanje povpraševanja), ugotavljanje potrošnikovih značilnosti (njegovih 
potreb, želja ipd.), ocene trenda povpraševanja ter ugotavljanje značilnosti ponudbe in 
povpraševanja na mednarodnih trgih. 
 
V okviru raziskovanja povpraševanja se je potrebno posvetiti [1]: 
- raziskavi potrošniških motivov, ki so lahko prirojeni in pridobljeni (npr. religija, šport, 
rekreacija, utrujenost, gibanje, seksualni in drugi motivi); 
- raziskavi pridobljenih in prirojenih potreb (npr. zdravstveni, rekreacijski, kulturni, 
športni, fiziološki); 
- raziskavi narodnega in osebnega dohodka (npr. viri dohodkov, izdatki, osebni 
dohodek, kupna moč itd.); 
- raziskavi prostega časa potrošnika (npr. kaj počne v prostem času in kako pogosto, 
saj se človekovo dojemanje prostega časa spreminja in se s tem spreminjajo tudi 
naše vrednote); 
- raziskavi demografskih procesov, njihove strukture ter strukturnih sprememb (npr. 
vitalni, urbani, verski, narodni, poklicni, ekonomski, socialni); 
- raziskavi tehnične opremljenosti in sprememb (npr. prevozna sredstva, hobiji, 
kampiranje itd.); ter 
- raziskavi mnenj, pripomb, nasvetov (npr. glede na prehrano, prenočišče, 
telekomunikacijo, zabavo, rekreacijo itd.). 
 
Pomemben del trženjskih raziskav je trženjsko informacijski sistem (TIS). TIS sestavljajo 
ljudje, oprema in postopki za zbiranje, razvrščanje, analiziranje, oceno in distribuiranje 
ustreznih, pravočasnih in točnih informacij pri poslovnih odločitvah v trženju. Dejavniki 
uspešnega delovanja TIS so strokovni kadri, računalniška strojna in programska oprema, 
pristopi, metode in tehnike raziskave ter analize tržnih podatkov in informacij. V sklopu TIS je 
precej podsistemov, med drugim trženjski obveščevalni podsistem, podsistem za 
preučevanje in analizo trga, podsistem računovodskih podatkov itd. Zbiranju informacij sledi 
selekcija, obdelava in skladiščenje informacij. Na koncu se te tržne informacije uporabijo za 
različne namene, na primer za poslovno odločanje ali vpeljavo novih produktov na trg. Pod 
imenom informacija tržnega pomena, razumemo vse numerično, besedno ali kako drugače 
izražene znake ali sporočila s trga in o trgu, ki jih je možno uporabiti pri poslovnem odločanju 




Raziskovanje trga je sistematično delo, ki temelji na znanstvenih metodah zbiranja in 
analiziranja problemov v povezavi s predmetom, prodajo in potrošnjo dobrin. Raziskava trga 
je osnova za oblikovanje politike prodaje in spada med najpomembnejše funkcije trženja. 
Namen raziskave prodajnega trga je ugotoviti družbene potrebe, kupno moč, velikost in 
značilnosti trga, velika pozornost pa je namenjena tudi raziskovanju potrošnikov in 
konkurence. Poznamo več faz tržnega raziskovanja. Prva je faza priprave, kjer opredelimo 
problem raziskave. Sledi raziskovanje, kjer analiziramo konkreten položaj in problem. Tukaj 
so vključene tudi neformalne raziskave, postavljanje hipotez ter metod eksperimentiranja s 
pomočjo intervjuja in drugih oblik raziskovanja. Osrednja točka raziskave je 
operacionalizacija v obliki konkretnih ciljev, definiranja virov, da lahko nato zberemo in 
registriramo ustrezne informacije ter aktiviramo vire informacij. Raziskava se konča z 
obdelavo in analizo konkretnega problema, z interpretacijo rezultatov in s končnim poročilom 
in zaključki (6). 
 
Ločimo tri vrste tržnih raziskav [1]: raziskovanje za mizo (interno raziskovanje) (ang. desk 
research), raziskovanje na terenu (ang. field research) in kombinacijo raziskovanja za mizo 
(internega raziskovanja) in terenskih raziskav. V prvem primeru raziskovanja za mizo 
zbiramo informacije interno, torej v lastnem podjetju. Prednost te raziskave je ta, da z njo 
nimamo večjih stroškov, slabost pa, da so lahko podatki že zastareli in niso prilagojeni za 
zahteve določene tržne raziskave. Pri raziskovanju na terenu zbiramo informacije 
neposredno na terenu od potrošnikov, distributerjev, uvoznikov, zastopnikov, trgovin itd. Te 
podatke analiziramo z vidika kakovosti in količin. Vzorec za raziskovanje lahko zberemo 
naključno ali po določenih želenih demografskih lastnostih. Sprašujemo lahko ustno, 
telefonsko ali pisno.  
 
Glede na posamezne pristope in metode raziskovanja, poznamo psihološka, kvalitativna, 
kvantitativna, statistična in druga raziskovanja. Ne glede na vrsto pa je pomembno, da 
vključujejo spraševanje, opazovanje, poizkusne postopke, raziskavo panelov, motivacijska 
raziskovanja itd. 
 
Pri tržnih raziskavah so pomembne primarne informacije in podatki, ki jih dobimo z metodo 
opazovanja in s spraševanjem. Ena izmed pogostejših je panelna tehnika. Panel je stalna 
skupina vprašancev, s katerimi navežemo nepretrgan stik zaradi večkratnega zbiranja 
informacij. Panel se lahko nanaša na prodajalne, potrošnike, televizijske gledalce ali  
gospodinjstva [1]. 
Osnovna naloga tržnih raziskav je pomagati podjetjem ali organizacijam pri boljših poslovnih 




svetujejo na podlagi teh informacij. Ti podatki vključujejo informacije o tem, kaj ljudje 
počnejo, mislijo in verjamejo in kakšni so njihovi odzivi na nove ideje, koncepte in predloge. 
Obstaja veliko načinov za izvajanje tržnih raziskav, najbolj pogosto pa je še vedno izvajanje 
raziskav z anketiranjem. Naslednja velika kategorija je kvalitativno raziskovanje, ki vključuje 
fokusne skupine in poglobljene intervjuje. Nekateri manj pogosti načini so namizne raziskave 
(ang. desk research), skrivnostno nakupovanje (ang. mystery shopping), obdelava 
transakcijskih podatkov, podatki iz kartic zvestobe in spletnih analiz; raziskovanje javnega 
mnenja, socialne/družboslovne raziskave. Eden izmed novejših načinov izvajanja tržnih 
raziskav je pasivno merjenje, ki pa v svetu tradicionalnih tržnih raziskav še ni povsem 
sprejeto.  
 
V sklopu izvedbe tržnih raziskav  nastopa veliko akterjev. Ključni so: 
- stranke: to so ljudje, ki so raziskovani in jih imenujemo stranke, potrošniki, interesne 
skupine, anketiranci, primeri, udeleženci ali tudi svetovalci; 
- naročnik: to je lahko vodja blagovne znamke ali druge vodje podjetij, po navadi to ni 
strokovnjak za raziskave; 
- vodja vpogledov: odgovoren je za ustvarjanje navodil za raziskavo na podlagi želja 
naročnika, izbiranje agencije za izvedbo raziskave, pomaga pri analizi rezultatov in 
implementacijo vpogledov/rezultatov v podjetje; 
- agencija za raziskave: izpelje raziskavo in pridobi rezultate 
- terenska podjetja:  podjetja, ki zbirajo kvantitativne podatke 
- anketerji: ljudje, ki izvajajo ankete oziroma intervjuje osebno ali po telefonu 
- rekruterji: ljudje, ki najdejo stranke, ki so pripravljene sodelovati v raziskavi 
- podjetja za obdelavo podatkov: procesirajo podatke in jih postavljajo v tabele ali 
izvajajo naprednejše analitične metode 
- ponudniki poročil in infografik: podjetja, ki zagotovijo poročila, nadzorne plošče, 
grafe, infografike; 
- objekti za fokusne skupine: prostor, kjer so lahko ciljne skupine nameščene za 
opazovanje in intervjuvanje; 
- ponudniki spletnih sistemov: to so primeri sistemov za zbiranje podatkov in platforme 
za skupnosti; 
- ponudniki programske opreme: to je programska oprema za programiranje, analizo, 
zbiranje podatkov itd. [4]. 
V sklopu tržnih raziskav ne smemo izpustiti znanosti o vedenjski ekonomiji (ang. Behavioral 
economics). Vedenjska ekonomija je veda, ki združuje znanje ekonomije in psihologije. 




natančna bitja, ki objektivno vedo, kaj jih osrečuje in se zato racionalno odločajo tako, da 
povečujejo svojo srečo. Nasprotno pa vedenjska ekonomija gradi modele, ki predvidevajo, 
da ljudje ne sprejemajo vedno dobrih odločitev (ali se jim celo izogibajo) in pa, da na njihovo 
ravnanje vplivajo podzavestni miselni tokovi [7]. V kontekstu tržnih raziskav to pomeni, da je 
nesmiselno spraševati ljudi o njihovem obnašanju, ker ne poznajo naših prepričanj in 
motivacij. Vedenjska ekonomija trdi, da lahko vprašanja omejujejo, napeljujejo ali zadržujejo 
anketirance pri podajanju odgovorov, hkrati pa z anketami sprašujejo ljudi po racionalizaciji 
čustvenih in nezavednih odločitev, kar je zelo težka, če že ne nemogoča naloga. To pomeni, 
da je nesmiselno ljudi spraševati, kaj in zakaj so nekaj naredili, saj se lahko njihova dejanja 
še vedno zelo razlikujejo od njihovih napovedi, kljub temu da ljudje odgovarjajo iskreno.  
 
Podobno kot vedenjska ekonomija tudi nevroznanost opozarja na kompleksnost človeškega 
mišljenja in vloge hevristike in čustev pri sprejemanju odločitev. Nevroznanost je izzvala 
vprašanja o uporabnosti tržnih raziskav s preveč racionaliziranimi vprašanji [4]. 
2.1.1 PASIVNO MERJENJE  
Kot ena izmed možnih rešitev za merjenje obnašanja potrošnikov se je pojavilo pasivno 
merjenje. Pasivno merjenje je zbiranje informacij, ki od sodelujočega ne zahteva nobenega 
aktivnega sodelovanja, razen privolitve za sodelovanje. Na primer aplikacija lahko spremlja 
lokacijo sodelujočega, kadarkoli opravi klic ali uporablja internet. Takšen način zbiranja 
podatkov teče neprestano do odstranitve aplikacije. Ena izmed glavnih prednosti pasivnega 
merjenja je, da je veliko natančnejša od odgovorov sodelujočega, saj se ne zanaša na 
spomin ali fokus sodelujočega. Rezultat pasivnega merjenja so veliki podatki (ang. Big 
Data). Na primeru tržnih raziskav to pomeni kombinacijo velikega nabora podatkov, ki 
sestavljajo celotno podobo trga in predvsem potrošnikov. Veliki podatki lahko na primer 
vključujejo podatke iz spletnega merjenja, transakcij, kartic zvestobe, podatke iz centra za 
upravljanje odnosov s strankami in podatke iz tržnih raziskav. Lastništvo in uporaba velikih 
podatkov je velik izziv temu, kako organizacije raziskujejo, komunicirajo in prodajajo 
potrošnikov, ter ima zato ogromen vpliv na tržne raziskave [8], [9]. 
 
Najbolj občutljiva točka pasivnega merjenja, pa tudi tržnih raziskav je varovanje zasebnosti 
potrošnika. Različni ponudniki pasivnega merjenja to rešujejo na različne načine, enotni pa 
so vsem kodeksi ravnanja. Tržni raziskovalci se zanašajo na potrošnika, da jim poda 
resnične informacije in te so pogosto zelo osebne narave. Tako se mora tudi potrošnik 
zanesti na raziskovalca, da bo s prejetimi informacijami primerno ravnal. Primerno ravnanje 




koliko je sprejemljivo uporabljati socialna omrežja za zbiranje podatkov o obnašanju ljudi, 
kako ravnati in pravilno varovati podatke ter določa vse nesprejemljive tehnike za 
pridobivanje podatkov ter njihovo ravnanje. Najbolj priznan mednarodni kodeks tržnih 
raziskav je enoten ICC/ESOMAR Kodeks (ICC – International Chamber of Commerce; 
ESOMAR – European Society for Opinion and Marketing Research) [10], ki je sprejet v 50 
različnih državah. Nekatere države uporabljajo kodekse, ki so zelo podobni ESOMAR 
kodeksu, vendar so prilagojeni pravnim in tržnim zahtevam določene države. 
 
Razvoj tehnologij in interneta je povzročil velike spremembe pri obnašanju potrošnikov in 
posledično tudi v načinu dela tržnih raziskovalcev. Na eni strani so tu prednosti, kot je lažje 
dosegljiv in večji vzorec panelistov, hitrejše izvajanje, več možnosti za zbiranje podatkov 
(socialna omrežja, transakcije itd.), po drugi strani pa so ljudje aktivni na več napravah, 
nakupni proces je postal bolj zapleten in ga ljudje ne zmorejo več podrobno opisati, več je 
(nezavednih) vplivov na potrošnikovo odločanje itd. [11]. Prihod mobilnih naprav ima še 
posebej velik vpliv na tržne raziskave, vendar pa se njihov potencial za izvajanje tržnih 
raziskav slabo izkorišča. Raziskovalci mobilne naprave zaenkrat obravnavajo le kot zaslon 
za opravljanje anket, vendar te omogočajo mnogo več. Mobilne naprave lahko npr. povedo, 
kje se uporabnik nahaja in kaj počne vsak trenutek dneva (GPS sledenje). Mobilne naprave 
so prisotne povsod, zato lahko raziskovalcem pomagajo pri trenutnih odkritjih (ang. at the 
moment discovery), saj lahko dogodek sproži kratko relevantno anketo. Mobilne naprave so 
idealne za pasivno merjenje, saj so vedno prisotne in lahko s kombinacijo merjenja in anket 
v trenutku dobimo zaokroženo sliko o tem, kaj in tudi zakaj potrošniki nekaj počnejo [12]. 
2.1.2 VELIKI PODATKI  
Rezultat pasivnega merjenja so veliki podatki (ang. Big Data). Veliki podatki v znanstvenem 
svetu prinašajo veliko priložnosti pa tudi veliko izzivov. Uporabljajo se v genomiki, 
nevroznanosti, ekonomiji, financah in še na večih drugih področijh. Izraz veliki podatki se 
nanaša na podatke, ki lahko obsegajo bilijone ali celo trilijone podatkovnih točk in so hkrati 
visoko dimenzijski in nestrukturirani. Cilj uporabe velikih podatkov je zgraditi učinkovite 
sisteme, ki lahko natančno predvidijo prihodnja opazovanja in hkrati omogočajo vpogled v 
odnose med lastnostmi in odgovori na znanstvene zahteve. Zaradi problema obsežnega 
vzorca sta pomembna dva dodatna cilja, in sicer razumeti raznovrstnost in skupne točke 
med različnimi podskupinami. Ključni problemi so akumulacija šuma, lažne korelacije in 
naključna homogenost podatkov. Visoka dimenzionalnost podatkov in velika količina 
pomenijo visoke računalniške stroške, hkrati pa nabiranje podatkov iz različnih virov ob 
različnem času in z različnimi metodami ustvarja raznovrstnost, kar zahteva nove metode 




različne metode za klasifikacijo in odpravljanje nezanesljivih podatkov [13]. Razvila se je na 
primer klasifikacijska metoda, ki selektivno zajame le tiste lastnosti, ki imajo manj šuma [14]. 
Predlagani so tudi novi algoritmi za izboljšanje statistične intuicije, kot na primer metoda za 
ločevanje podatkovnih informacij in pičlih predpostavk (ang. sparsity assumptions) [15]. 
Druga metoda je pregled zagotove neodvisnosti, ki veliko razsežni problem prestavi na 
zmeren statistični problem in tako pomaga zmanjšati napake pri zajemanju meritev [16]. 
 
Veliki podatki seveda zahtevajo tudi nove načine shranjevanja in procesiranja podatkov. 
Rešuje se s paralelnim obdelovanjem na več napravah. Tukaj je znan Hadoop, Javascript 
temelječa programska oprema, ki razporedi podatke in jih procesira [17]. Podoben problem 
rešuje tudi MapReduce, ki razporedi različne podatke v vzporedne sekvence, jih zreducira in 
zakodira, hkrati pa omogoča hitro klicanje podatkov iz različnih mest. Eden izmed novejših 
načinov dela s podatki pa je tudi delo na oblaku, ki prinaša veliko izboljšav [13]. 
2.1.3 VEDENJSKI PODATKI (ang. Behavioral Data) 
Vedenjski podatki so prav tako veliki podatki, sam izraz pa bolj kot iz znanosti prihaja iz 
poslovnih ved. Razumevanje, kaj vedenjski podatki so, je precej raznoliko, v osnovi pa se 
nanaša na vse vrste podatkov, ki so zbrani za tržne namene in govorijo o obnašanju 
potrošnikov. Za tržne raziskave so ti podatki v glavnem zbrani na spletu, lahko pa pridejo 
tudi iz drugih virov. Podatki so lahko zbrani preko oglasov (odzivi in brskanje med oglasi), 
preko brskanja po spletnih straneh, aktivnostih na socialnih omrežjih itd. S podatki se ustvari 
profile potrošnikov, ki se nadalje uporabijo za personalizacijo oglasov in storitev. Pri zbiranju 
vedenjskih podatkov se prav tako pojavlja vprašanje o varovanju zasebnosti potrošnika, saj 
spletne strani niso vedno transparentne o uporabi in zbiranju podatkov [18]. 
2.1.4 TRŽNE RAZISKAVE V SLOVENIJI 
V Sloveniji najdemo nekaj podjetij, ki se ukvarjajo z tržnimi raziskavami. Med njimi so SPIRIT 
Slovenija, Parsifal, Kainoto, Imeperativ raziskave, Arhea, GfK Slovenija, Mislim, torej sem … 
Podjetja se ukvarjajo s tradicionalnimi načini pridobivanja podatkov za tržne raziskave, kot 
so intervjuvanje, anketiranje, fokusne skupine, skrivnostno nakupovanje, opazovalne študije 
in podobno. Ta podjetja se usmerjajo tudi v širše svetovanje podjetjem ali celo v druge 
panoge, kot je marketing ali IT, oblikovanje, ponudba uslug klicnega centra itd. Nobeno od 
podjetij se ne ukvarja s pasivnim merjenjem, prav tako tudi nimajo svojega stalnega panela, 






Slovenska podjetja se zavedajo, da je potrebno spremeniti funkcijo tržnih raziskav, saj ni 
dovolj le dobavljanje podatkov, temveč je potrebno svetovanje in jasen vpogled v potrošnika 
ter na podlagi raziskav znati predlagati utemeljene in učinkovite ukrepe. Ugotovili so, da je 
potrebno izkoriščanje novih virov informacij (in ne le informacij, pridobljenih s klasičnimi 
tržnimi raziskavami), investiranje v tehnologijo in znanje ter povezovanje različnih virov, za 
pridobivanje celovite perspektive informacij. Največji izzivi, s katerimi se soočajo slovenska 
podjetja, ki se ukvarjajo s tržnimi raziskavami, so: 
- dobiti dostop do vrha managementa podjetij, da bi lahko ugotovili, kaj management 
potrebuje; 
- dvigniti dojemanje pomembnosti tržnih raziskav v podjetjih, pridobiti večjo avtoriteto 
ter se prej vključiti v postopek sprejemanja strateških odločitev; 
- ugotoviti, kateri načini zbiranja informacij so najbolj primerni in katere raziskave lahko 
izvajajo sami in kako priti do odgovornosti za proračun za tržne raziskave; 
- vplesti druge funkcije podjetja že pri načrtovanju raziskave in doseči orientiranost v 
prihodnost namesto merjenja dosedanjih dosežkov; 
- doseči, da se proračuni za izvajanje tržnih raziskav v podjetjih ne zmanjšujejo; 
- umestiti se v načrtovanje delovanja podjetja in sodelovati z vsemi oddelki podjetja 
hkrati; 
- priti do znanja in orodij, ki so potrebna za povezovanje med različnimi oddelki in 
znanji. 
 
Tržni raziskovalci se zavedajo, da si morajo svojo želeno funkcijo svetovalca priboriti sami in 
deliti svoje znanje z vsemi oddelki podjetij. Če bi tržni raziskovalci uspeli premostiti vse 
naštete izzive, se tudi v Sloveniji podjetja ne bi več spraševala, ali so tržne raziskave res 
potrebne [19]. 
2.2 POZICIONIRANJE PODJETJA IN CELOSTNA GRAFIČNA 
PODOBA 
Grafična podoba podjetja je prva komunikacija s svetom in zato zelo pomembna pri 
postavljanju nove poslovne identitete. Dobro oblikovan logotip je odsev podjetja, ki ga 
simbolizira. Glede na omenjeno je celostna podoba poslovne identitete podjetja najmočnejše 
strateško orožje pri vzpostavljanju odnosa s strankami. Sprememba grafične podobe je za 
organizacijo prava “mala revolucija” [20]. Jančič [21] pravi, da je pri odločitvi podjetja ali 
organizacije za spremembo celostne grafične podobe potreben temeljit premislek, 




strateško orožje podjetja in tudi precejšna revolucija zanj. Z njo ustvarimo projekcijo v 
prihodnost, idealiziramo sliko identitete in izražamo vizijo podjetja.  
 
Ključno orodje konkurenčno naravnanega tržnega gospodarstva je komunikacija. 
Komunikacija mora biti sestavni del dolgoročnega strateškega planiranja organizacije, kar 
omogoča uspešno vzpostavljanje poslovanja s strankami. Komunikacija bi morala biti 
strateška in izražati realno identiteto, poslanstvo in cilje organizacije. Pri spreminjanju le te 
se pojavi potreba po novi celostni podobi simbolne identitete organizacije, saj je le ta 
najmočnejše strateško orožje za ekvivalentno menjavo izdelkov, storitev ali idej. Del le te je 
tudi celostna grafična podoba, ki je prevod strateških izhodišč na simbolno raven ter je 
narejena po meri organizacije in njenih ciljev. 
 
Za lažje razumevanje vloge celostne grafične podobe v poslovni politiki organizacije, Repovš 
[21] uvaja referenčni trikotnik. Ta predstavlja odnose med imidžem, identitetnim sistemom na 
simbolni ravni in organizacijo (njeno realno identiteto). Vsaka organizacija ima v očeh ljudi, 
strank in zaposlenih svojo identiteto-imidž in pa simbolni identitetni sistem. Realna identiteta 
organizacije je to, kar organizacija dejansko je, torej vsa njena zgodovina in razvoj, poslovni 
prostori, naprave, zaposleni, način organizacije in vodenje, vedenje zaposlenih znotraj in 
zunaj organizacije, delovni postopki, pa tudi vsi produkti, storitve, ideje, ki jih organizacija 
opravlja s tehnološkimi in psihološkimi vrednostmi. Tukaj govorimo o poslanstvu, viziji, 
filozofiji, ciljih, strategiji in politiki organizacije. Identiteta organizacije je, kar organizacija 
predstavlja, s čim se identificira in razlikuje od drugih, vzpostavlja svojo notranjo kulturo in jo 
ohranja z vsakim zaposlenim [21]. Zaposleni predstavljajo realno identiteto organizacije, zato 
je izjemno pomembno, da jo sprejemajo in se z njo poistovetijo, za kar pa je potrebna 
dodelana notranja komunikacija [22]. 
 
Imidž je po drugi strani to, kar si javnost misli o organizaciji, torej njena predstava javnosti. 
Obsega vse, kar se o neki organizaciji misli in občuti, nastaja pa z informacijami, ki prihajajo 
od stika z realno identiteto organizacije ali s posrednimi informacijami preko komunikacijskih 
kanalov. Imidž predstavlja psihološko vrednost produktov podjetja, ta pa se oblikuje z 
informacijami, ki obljubljajo potrošnikom zadovoljitev njihovih potreb. Zadnji del trikotnika je 
še simbolni identitetni sistem, ki je realna identiteta organizacije skupaj z njeno vizijo in cilji, 
predstavljena na simbolni ravni. Sestavni del imidža so verbalni in grafični simboli, 
tipografija, likovne prvine, zastavljene na prepoznaven način. Simbolni identitetni sistem ne 
vključuje le celostne grafične podobe, temveč tudi druge organizacijske dražljaje, kot so 




pomemben del in pomembno orodje za predstavljanje realne in želene identitete podjetja ter 
njenega imidža [21]. 
2.2.1 SPREMEMBA LOGOTIPA 
Odločitev za spremembo logotipa mora biti dobro premišljena in utemeljena. Razlogi za 
spremembo so lahko različni. Sprememba razmer na trgu, novo vodstvo podjetja, 
ekonomske spremembe, politične spremembe itd. Pogosto se zgodi, da želi podjetje z novo 
grafično podobo izraziti novo proaktivno ali ofenzivnejšo politiko delovanja. Pri spreminjanju 
logotipa oz. celostne grafične podobe velja, da bolje spreminjati evolucijsko kot revolucijsko. 
Pred spreminjanjem je potrebno z ustreznimi raziskavami preveriti njegove pomenske, 
referenčne in zaznavne vrednosti. Z osebnimi pogovori v organizaciji se je potrebno dokopati 
do razumevanja realne identitete organizacije, njenih vizij in ciljev in opredeliti želeno realno 
identiteto. Pri spreminjanju celostne grafične podobe se moramo zavedati, da to niso le 
simbol ali logo, barve in pisava, vizitke in napisi na stavbi. Je še veliko več, kar odraža 
realno identiteto podjetja z materialnimi in nematerialnimi atributi in s tem po psiholoških 
zakonitostih v javnosti oblikuje imidž [21]. 
2.2.2 PROCES SPREMINJANJA CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Kadar v podjetju spreminjamo celostno grafično podobo, je potrebno o tem seznaniti vse 
sodelujoče – o simbolnem sistemu organizacije, o vzrokih za spremembo ter o poteku dela 
in ciljih. V potek dela je potrebno vključiti vse zaposlene, saj le-ti predstavljajo realno 
identiteto podjetja. Novo identiteto podjetja morajo sprejeti za svojo, saj je drugače 
nemogoče učinkovito upravljati z njo. V preoblikovanju navadno sodelujejo vodja projekta, 
svetovalec za celostno grafično podobo, menedžer za stike z javnostjo, vodja raziskovanja, 
svetovalec za strateški razvoj podjetja, vodja marketinga, oblikovalec in umetniški vodja. 
2.2.2.1 Analitična stopnja 
Analitična stopnja je faza, v kateri raziskovalci opravijo namizno raziskovanje, preverijo 
trenutna komunikacijska sredstva ter druge raziskave in študije. S temi se opredeljuje realna 
identiteta, delo pa se zaključi s končnim poročilom, ki vsebuje vhodne informacije za 
strateške opredelitve. Pri namiznem raziskovanju se zbirajo že obstoječe informacije, ki so v 
pisni obliki. Vključuje zbiranje strokovne literature ter zunanjih in notranjih virov. Zbirajo se 
informacije vse od nastanka organizacije, vključujoč njeno filozofijo in organizacijsko kulturo. 
Pregledati je potrebno predstavitvene mape, prodajne kataloge, videopredstavitve, 
poročanja medijev o organizaciji, potrebno je zbrati vse že obstoječe raziskave o svojih 
storitvah, izdelkih ali idejah. Potrebno je poiskati tudi vse oglase, s katerimi se je organizacija 




komunikacijskega sistema, vendar se ta v vsakem primeru razvije sam od sebe in ga je zato 
potrebno pregledati in načrtovati za v prihodnje. Zbrati je treba vse vizitke, dopise, račune, 
mape, označevalne table, interne časopise, oglase, prospekte, predstavitve ter narediti 
pregled konkurence in notranje organizacije. Temu rečemo tudi marketinška situacijska 
analiza [21]. 
 
Sledi terensko raziskovanje. Potrebno je opraviti intervjuje in skupinske pogovore z 
vodstvom in priporočljivo tudi z zaposlenimi. Vodstvo naj raziskovalci sprašujejo po mnenju o 
zgodovini in razvoju organizacije, o sedanji in bodoči celostni podobi, predvsem pa o vizijah 
in načrtih za razvoj organizacije. Pri pogovorih z zaposlenimi je zanimivo izvedeti mnenje o 
lastnih storitvah in izdelkih v primerjavi s konkurenco, odnosih med zaposlenimi, odnosih z 
dobavitelji, potrošniki, bankami, politiki, konkurenco, tudi mnenja o organizaciji in njenem 
vodenju, mnenje o prihodnosti podjetja, o priložnostih in nevarnostih v okolju, doživljanje 
imidža o lastni organizaciji ter predvidevanja, kako organizacijo doživljajo drugi. Nujno je tudi 
izvedeti, kakšen je dejanski imidž podjetja v očeh javnosti. V ta namen uporabimo statistične 
metode [21]. 
 
Poleg omenjenega je potrebno meriti tudi organizacijsko kulturo podjetja. Shein [21] definira 
organizacijsko kulturo kot skupek ključnih vrednot, vedenjskih norm, artefaktov kot vzorcev 
vedenja, ki usmerjajo medsebojne odnose med ljudmi v organizaciji in njihovo investiranje 
energije v delo ter organizacijo nasploh. Organizacijska kultura je lahko kultura storilnosti, 
usmerjena na cilje; kultura sodelovanja, usmerjena na podporo; kultura razvoja, usmerjena 
na inovacije; kultura hierarhije, usmerjena na spoštovanje hierarhije. Vsaka ima svoje 
prednosti in slabosti, vsekakor pa jo je pomembno poznati, saj bi morali že iz grafične 
podobe sklepati o organizacijski kulturi podjetja. 
2.2.2.2 Strateške opredelitve 
Na tej stopnji organizacija opredeli svoje ime, pozicijsko geslo, definira svoje poslanstvo, 
želeni imidž, filozofijo in politiko blagovnih znamk. Strateško planiranje se opredeli za 
dejavnosti in rasti poslovanja organizacije, strategijo konkurenčne prednosti, strategijo 
investiranja, strategijo organizacijske kulture organizacije. Poslanstvo je razlog za obstoj 
organizacije, v rasti in razvoju organizacije pa te včasih izgubijo zavest o svojem poslanstvu. 
Poslanstvo je dolgoročno in se nanaša na to, kako prinašati strankam znanje, 
usposobljenost. Načini, kako to organizacija počne, pa so kratkoročni in se spreminjajo oz. 
razvijajo. Vizija je dokonča oblika, stanje, ki si ga organizacija želi doseči. Vizija je 
poboljšana in idealizirana, bodoča realna identiteta organizacije ter hkrati obljuba 




ciljev in mora biti vkodirana v simbolni identitetni sistem organizacije. Zapisana je v 
poetičnem, literarnem stilu. Filozofija organizacije pomeni opredeljene etične, poslovne, 
moralne norme in smeri delovanja [21]. 
2.2.2.3 Oblikovanje simbolnega identitetnega sistema 
Sledi faza, v kateri projektni vodja napiše dispozicijo za grafično oblikovanje. Predstavljena 
so izhodišča, ki so potrebna za začetek snovanja osnovnih grafičnih stalnic. Oblikovalec 
pripravi predloge simbola, logotipa, črkopisa in barv. Izoblikovane zasnove se vključijo v 
psihološke študije, ki preverjajo, če je impresija, ki jo vzbujajo likovne strukture, povezana z 
željenim imidžem. Študije se ponavljajo, dokler niso vzpostavljene vezi med točkami 
referenčnega trikotnika.  
 
V idejnem projektu so že izdelane osnovne stalnice grafične podobe: simbol in logotip s 
pojavnostmi, simbol v razmerjih s pozicijskim geslom v različnih pojavnostih, priporočeni 
črkopisi, barve in barvni sistemi. Preizkusiti je potrebno odnose med grafičnimi podobami in 
likovnimi površinami. Opredeliti je potrebno tipografsko podobo komunikacijskih sredstev ter 
likovne in barvne odnose v komunikacijskem sistemu. Po odobritvi sledi oblikovanje tipičnih 
komunikacijskih sredstev [21]. 
2.2.3 OBLIKOVANJE CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Pri oblikovanju celostne grafične podobe je potrebno upoštevati osnovne likovne prvine kot 
na primer razmerje lika in ozadja in grupiranja likov. Potrebno se je zavedati pomena 
določenih oblik, na primer da so geometrijsko pravilnejši liki zaznani kot bolj avtoritativni in 
organizirani. Zelo pomemben je prazen prostor okoli lika, saj ta izostruje lik od ozadja in mu 
daje večjo veljavo. Pomembno se je zavedati zakonov grupiranja likovnih struktur glede na 
bližino, podobnost, dobre smeri, zaprtost, znanih likov in pa po zakonu iste smeri. Potrebno 
se je zavedati emocionalne vrednosti in pomena likovnih struktur. Tako so na primer ostri, 
zašiljeni liki zaznani kot bolj resni in grozeči. Okrogli so tako bolj mehki in dobrodušni. Ljudje 
smo sposobni zaznati celotno podobo, čeprav je ta fizično prisotna le delno na podlagi 
detajlov. Med likovnimi zakonitostmi moramo upoštevati tudi zaznavanje prostora z globino, 
prekrivanjem struktur, sencami, z linearno perspektivo itd. Zanimivo je tudi zaznavanje 
gibanja s postavljanjem likov v določenih smereh ter geometrične iluzije. Vse to pripomore k 
uspešni komunikaciji simbola. Pri vsem tem ne smemo zanemariti pomena barv, saj imajo 
močan psihološki pomen in vpliv na zaznavanje ljudi, hkrati pa pripomorejo k večji 
prepoznavnosti, učljivosti, razlikovalnosti, berljivosti ter referenčnosti simbolov in celostnih 
grafičnih podob. Doživljanje barv je odvisno od velikosti površin, oblike, oddaljenosti in 




komunikacijska sporočila, ki nas obdajajo, so nas naučila, da prepoznamo simbol kot 
glavnega predstavnika organizacije [21]. 
 
Logotip že od svojih prvin izraža predstavitev, ki simbolizira in komunicira pomen ali idejo. 
Jeziki in verbalni pomeni se skozi zgodovino lahko izgubijo ali izumrejo, slike, simboli in 
logotipi pa ostanejo večni [19]. V okviru celostne grafične podobe je simbol grafičen in 
predstavlja realno ali želeno identiteto organizacije, po Von Bertalanffy (1965) pa je tudi 
svobodno ustvarjen in ni determiniran z notranjimi biološkimi dejavniki ali zunanjimi 
stičnostmi med pojavi, je reprezentativen in zastopa stvari in pojave ter se prenaša in se ga 
je potrebno naučiti.  
 
Oblika, velikost, medsebojni odnosi likovnih oblik, socialne izkušnje igrajo glavno vlogo pri 
kakovosti in intenzivnosti simbola [21]. 
 
Logotip je s tipičnimi črkovnimi simboli izpisano ime podjetja in prav tako deluje kot simbol 
organizacije. Pisava je vedno točno določena, vključno s postavitvami posameznih črk, 
medtem ko je pisava lahko unikatna tudi samo za določen logotip. Zelo pogosti so abstraktni 
simboli, lahko pa so tudi kaligrafski, ikonični ali abstraktno heraldični. Proces izdelave 
grafičnega simbola poteka v treh stopnjah: informacija, inkubacija in iluminacija. V prvi fazi 
oblikovalec sprejema kar se da veliko informacij o organizaciji in na podlagi tega dobiva 
posamezne ideje. V procesu inkubacije ideje dozorevajo (tudi kot nezavedni proces). Faza 
iluminacije ali “aha” efekt je, ko oblikovalca prešine rešitev. Sledi vrednotenje rešitve. Zadnji 
dve ali celo vse tri faze se lahko večkrat ponovijo. 
 
Za projekt celostne grafične podobe je potrebno opredeliti tudi komunikacijski sistem in 
tipografsko podobo. Če želimo, da je simbol dober, mu moramo urediti okolje, še preden 
zaživi svojo funkcijo. Tipografska podoba je celostni vidni vtis, ki je zgrajena z različnimi 
tipografskimi sredstvi. Osnovni elementi tipografskega oblikovanja so črke, pika, črta, 
ploskev in praznina. Pomembno je narediti besedilo tako, da je  berljivo in čitljivo. Pomembni 
so tudi črkovni, besedni in vrstični presledki ter poravnava besedila. 
2.2.4 PRIROČNIK CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Podobo organizacije je potrebno uzakoniti v priročniku celostne grafične podobe. Priročnik 
mora biti izredno natančen in sistematičen. Določene morajo biti vse likovne forme v 
razmerjih znotraj same sebe in do ostalih likov na likovnem ozadju. Cilj grafične podobe je v 
skladu s teorijami psihologije zaznavanja izoblikovati vedenje o organizaciji in njenem imidžu 




času in prostoru. V priročniku celostne grafične podobe uzakonimo enakost zaznav 
dražljajev vidnih informacij. Oblikovalci morajo kasneje zelo dosledno slediti strateškim 
izhodiščem in dorečenemu komunikacijskemu sistemu, če želijo vkodirati istopomenskost v 
likovne strukture komunikacijskih orodij. Priročnik celostne grafične podobe je zakonik, po 
katerem se ravnajo vsi izvajalci komunikacijskih sredstev organizacije. V njem so opredeljeni 
simbol, logotip, barve, tipografska podoba. Opredeljeno je, kako se naj pojavljajo v različnih 
likovnih ozadjih, okolju, materialu. Določeno je, kaj se lahko spreminja in kje so meje 
kreativne svobode za izvajalce [21]. 
2.3 PODJETJE WAKOOPA 
Podjetje Wakoopa [24] je bilo ustanovljeno pred desetimi leti (2007), ko je skupina treh 
programerjev razvila sistem za spremljanje obnašanja ljudi na spletu. Uporabniki, ki so se 
strinjali s spremljanjem njihovega obnašanja na spletu, so si namestili aplikacijo na namizno 
napravo in potem prejemali podatke o lastnem obnašanju. Razvilo se je socialno omrežje, ki 
je najbolj pritegnilo “geeke” in je štelo kar 100.000 rednih uporabnikov. Izkazalo se je, da 
takšna oblika podjetja ni finančno vzdržljiva, zato so se po povabilu k projektu z ameriško 
revijo Wired preusmerili v tržne raziskave. Najprej so se usmerili na podjetja, ki se ukvarjajo 
s tržnimi raziskavami, vendar je to zelo tradicionalno področje, zato so se ljudje upirali 
uporabi novih tehnologiji. Poleg strahu je bilo prisotno neznanje o obdelavi tako obsežne 
količine podatkov in pa seveda tudi velika investicija za zagon merjenja. Veliko truda so tako 
vložili v izobraževanje teh podjetij in pomoč pri obdelavi podatkov. Nato so se začeli 
preusmerjati v panelna podjetja. Njihovo zbiranje podatkov zahteva privolitev potrošnikov v 
namestitev tehnologije na njihovo spletno napravo in spremljanje njihovega obnašanja, zato 
je panel prvi pogoj za pridobivanje teh podatkov. Ustanovili so partnersko zvezo Wakoopa 
Hub panelnih podjetij. Namen je združiti panelna podjetja, ki imajo svoje paneliste in imajo 
naloženo Wakoopino tehnlogijo ter so tako vir nepretrgane količine podatkov. To je dobro 
tudi za pridobivanje zgodovinskih podatkov, ki jih lahko podjetja pametno uporabijo. Na 
takšen način lahko podjetja, ki se ukvarjajo s tržnimi raziskavami ali druga podjetja, hitreje in 
ceneje pridobijo željene podatke. Povpraševanje se je povečevalo, saj so tržne in blagovne 
znamke zahtevale bogatejše in natančnejše informacije, ki jih ankete niso mogle zagotoviti. 
Leta 2014 so bili kupljeni s strani španskega panelnega podjetja Netquest [25]. Podjetje 
Netquest je omogočilo hitrejši prodor Wakoope v Južno Ameriko in razvoj tehnologije, ki je 
še prijaznejša panelistom. Del podjetja Wakoopa se je tako prestavil v Barcelono. Leta 2016 
je GfK [26] kupil Netquest in tako se je temu pridružila tudi Wakoopa. GfK je velika skupina 
podjetij, ki se ukvarjajo s tržnimi raziskavami ter imajo hkrati tudi svoje panele v skoraj vsaki 




merjenje, a je sedaj začel namesto obstoječe integrirati Wakoopino rešitev v svoje panele. 
Wakoopa tako sedaj streže svojim lastnim klientom in povezuje panelna podjetja iz 
Wakoopa Hub, hkrati pa nudi tehnološko oporo na področju pasivnega merjenja Netquest in 
GfK. Wakoopa ima trenutno približno 40 zaposlenih. Deluje v dveh pisarnah, in sicer v 





3 PRAKTIČNI DEL 
V okviru praktičnega dela smo naredili več raziskav, ki so bile načrtovane tako, da bi 
spoznali, kakšna je vrednost pasivnega merjenja v primerjavi s klasičnim anketiranjem ter 
kakšna je izkušnja uporabnikov (panelistov) s pasivnim merjenjem v primerjavi z 
anketiranjem. Želeli smo ugotoviti, ali se pasivno merjenje že uporablja v Sloveniji. Raziskali 
smo, kakšna je realna identiteta podjetja ter kakšna je trenutno zastavljena identiteta 
podjetja. Na podlagi rezultatov smo zastavili novo pozicioniranje podjetja Wakoopa ter njeno 
poslovno identiteto, iz česar smo izpeljali nove smernice za vizualno podobo podjetja.  
 
3.1 Metodologija 
Med metode dela, ki smo jih izbrali za ugotavljanje trenutnega stanja v podjetju Wakoopa in 
določanje trenutne realne identitete podjetja, smo vključili intervjuje in vprašalnike. To nam je 
bilo v pomoč pri postavljanju nove identitete podjetja ter njene grafične podobe. 
3.1.1 Intervjuji 
Z namenom ugotavljanja trenutne identitete smo opravili intervjuje z vsemi zaposlenimi ter 
vodilnimi v podjetju Wakoopa v nizozemski in španski pisarni. Opravili smo 24 intervjujev z 
zaposlenimi in 4 intervjuje z vodstvom. Intervju z zaposlenimi je bil izveden na podlagi 
desetih predzastavljenih vprašanj, ki smo jim dodajali podvprašanja, če je to bilo potrebno. 9. 
vprašanje je imelo podvprašanje za tiste, ki imajo stike tudi s strankami. Vsak intervju je 
trajal približno 15 do 25 minut. Vodstvu smo zastavili13 vprašanj in intervjuji so trajali 30 do 
45 minut. Vsa vprašanja so bila odprtega tipa. Intervjuji so potekali v sobi za sestanke, tako 
da so vsi intervjuvanci imeli enake pogoje. Intervjuji so bili posneti in kasneje prepisani na 
računalnik. 
Vprašanja za zaposlene so bila naslednja:  
• Kakšno je vaše mnenje o Wakoopinih produktih? 
• Kakšni se vam zdijo produkti v primerjavi z Wakoopino konkurenco? 
• Kakšno je vaše mnenje o podjetju Wakoopa? 
• Kakšno je vaše mnenje o vodstvu podjetja? 
• Kakšno je vaše mnenje o prihodnosti Wakoope? 
• Kaj menite, da je Wakoopina največja priložnost v prihodnosti? 
• Kaj menite, da je Wakoopin največji izziv v prihodnosti? 
• Kaj čutite do Wakoope? 
• Kaj menite, kako ostali zaposleni/stranke izkusijo Wakoopo? 




Vodstvu so bila postavljena nekatera ista in nekatera nekoliko drugačna vprašanja, 
navedena v nadaljevanju: 
• Kakšno je vaše mnenje o Wakoopinih produktih? 
• Kakšni se vam zdijo produkti v primerjavi z Wakoopino konkurenco? 
• Kakšno je vaše mnenje o podjetju Wakoopa? 
• Kakšno je vaše mnenje o prihodnosti Wakoope? 
• Kaj menite, katera je Wakoopina največja priložnost v prihodnosti? 
• Kaj menite, kateri je Wakoopin največji izziv v prihodnosti? 
• Kaj čutite do Wakoope? 
• Kaj menite, kako ostali zaposleni/stranke izkusijo Wakoopo? 
• Kaj menite, kakšni so vaši odnosi z ostalimi zaposlenimi? 
• Kakšna je vaša vizija podjetja? 
• Kaj menite o misiji podjetja? 
• Kje vidite podjetje Wakoopa čez dve leti? 
• Kaj menite, kako se je podjetje spremenilo, odkar se je združilo s podjetjem 
Netquest? 
Iz rezultatov, prikazanih v četrtem poglavju Rezultati in razprava smo lahko sklepali o 
trenutni realni identiteti podjetja. 
3.1.2 Vprašalniki 
V sklopu raziskave stanja tržnih raziskav v Sloveniji smo kontaktirali slovenska podjetja, ki 
se ukvarjajo s tržnimi raziskavami. Kontaktirali smo jih preko elektronske pošte. V raziskavo 
smo zajeli podjetja Kainoto [28], Mislim torej sem [29], Spirit Slovenija [30], Arhea [31] in 
Parsifal [32]. Vprašalnik je bil sestavljen iz sedmih vprašanj odprtega tipa. Zastavili smo 
naslednja vprašanja: 
1. Ali menite, da se slovenska podjetja zavedajo pomembnosti tržnih raziskav? 
2. Ali se velikokrat uporabljajo raziskave na panelih?  
3. Ali imate svojo panelno skupino in če ne, zakaj ne?  
4. S katerimi podjetji sodelujete, kadar potrebujete panel za svojo raziskavo? 
5. Ali vaše podjetje uporablja pasivno merjenje?  
6. Zakaj da ali zakaj ne? 
7. Ali se vam zdi, da bi bilo/je pasivno merjenje potrebno na slovenskem tržišču? 
 
Na anketo so se odzvala samo podjetja Spirit Slovenija, Arhea in Parsifal. Rezultati so 




3.1.3 Prikaz dejavnosti podjetja Wakoopa na primeru 
Kot že omenjeno, je prvotna dejavnost podjetja ponujanje in razvoj tehnologije za pasivno 
merjenje. Z relativno novo tehnologijo se podjetje uveljavlja na trgu tržnih raziskav in se 
preusmerja iz tradicionalnega položaja dobavitelja tehnologije v tržišče za vedenjske 
podatke. Da bi bolje razumeli storitev, ki jo ponujajo, in način zbiranja podatkov, je v 
nadaljevanju prikazan primer panelnega merjenja, ki se je izvajal v času od 1. 4. 2017 do 30. 
4. 2017. Na podlagi razumevanja storitve, ki jo ponuja podjetje Wakoopa, smo v 
nadaljevanju izdelali smernice pozicioniranja podjetja in postavljanja njegove identitete. 
3.1.3.1 Pasivno merjenje 
Namen raziskave je bil ugotoviti, kakšna je razlika med tem, kaj udeleženci pravijo, da 
počnejo na spletu, in kaj dejansko počnejo na spletu. To smo ugotavljali z merjenjem. Želeli 
smo tudi ugotoviti, kako lahko izboljšamo način izvedbe tržnih raziskav. Da bi razumeli 
obnašanje potrošnikov na spletu, smo želeli raziskati prednosti in pomanjkljivosti pasivnega 
merjenja in anketiranja ter za kakšne namene je boljša katera metoda. 
 
Opravili smo raziskavo s kombinacijo uporabe tehnologije podjetja Wakoopa, torej 
pasivnega merjenja ter anketiranjem. Raziskavo smo izvedli skupaj s podjetjem TEG 
Avstralija [33] na njihovem panelu. Podjetje TEG je začelo uporabljati Wakoopino tehnologijo 
za pasivno merjenje februarja. Željeni vzorec je bil 1000 panelistov na vsaj eni napravi. V 
času merjenja je bilo aktivnih med 700 in 800 panelistov. Za samo analizo smo vzeli vzorec 
velik 485 panelistov, ki so izpolnili anketo. 228 panelistov je bilo aktivnih samo na namizni 
napravi, 103 samo na mobilnem telefonu in 154 na več napravah hkrati. Udeleženci so 
najprej izpolnili kratek vprašalnik, ki je določil, ali so se uvrstili v nadaljnjo raziskavo. 
Uvrščeni so dobili povabilo, da namestijo Wakoopino tehnologijo na njihovo napravo. 
Udeleženci so se lahko odločili, na katero in na koliko naprav želijo namestiti merjenje. 
Lahko so se odločili za dodatek za njihov brskalnik ali da namestijo Wakoopino namizno 
aplikacijo ali aplikacijo oziroma namestnik (ang. proxy) na mobilno napravo. Način merjenja 
se razlikuje glede na vrsto naprave in operacijski sistem. Pri namizni napravi je namestitev 
preko klika na povezavo, ki je navedena na koncu povabila. Odpre se spletna stran, ki 
ponudi različne načine za namestitev. Lahko se odločijo, ali imajo razširitev za željeni 
brskalnik ali namizno aplikacijo. Vodnik za namestitev vodi panelista preko vseh potrebnih 
korakov. Namestitev in samo delovanje se razlikuje na različnih operacijskih sistemih in 
deluje preko namestnika, ki nato spremlja vse odhodne povezave v izbranem brskalniku. 
Namestnik je med internetno točko in spletno stranjo. Na brskalniku se pokaže razširitev, 
kjer lahko panelist vidi, da merjenje poteka, katere so zadnje zabeležene povezave in pa 




merjenje poteka in ima gumb za začasno ustavitev merjenja. Na android napravi mora 
panelist ročno vnesti url naslov, ki odpre spletno trgovino, kjer lahko naloži in namesti 
aplikacijo na Android napravo. Merjenje poteka preko navideznega zasebnega omrežja 
(VPN). Da je aplikacija aktivna, kaže majhna ikona na zaslonu. V aplikaciji lahko panelist tudi 
začasno ustavi merjenje. Pri iOS je postopek nekoliko bolj zapleten, saj mora panelist ročno 
dodati namestnik med svoje omrežne nastavitve, ki je nato postavljen med napravo in 
internetno točko. Namestnik zabeleži vse povezave, ki gredo mimo njega. Uporabnik v tem 
primeru ne more ustaviti merjenja in mora odstraniti namestnik, ko želi zaključiti z 
merjenjem. 
Merili smo aktivnost uporabnikov en mesec, v času od 1. 4. 2017 do 30. 4. 2017. Merili smo 
aktivnost uporabnikov na spletu in uporabo aplikacij na mobilnem telefonu. Na spletu smo 
spremljali iskalne nize, preživeti čas na posameznih spletnih naslovih ter spletne naslove. 
Rezultat merjenja so spletni naslovi (Priloga 1), razporejeni po času uporabe. Pridobljenim 
podatkom je najprej potrebno odstraniti šum, saj se zajemajo vsi url naslovi, kot na primer 
podatki o kodi, kot je javascript ali css ter naslovi slik. Algoritem odstrani vse moteče 
podatke in zadrži samo končne naslove, ki povedo, kje na strani se je uporabnik nahajal, 
iskalne nize in pa na mobilnih napravah tudi uporabljene aplikacije. Del url naslova, ki izdaja 
osebne podatke (kot npr. osebno ime, naslov, email naslov, telefonsko številko) pa je zakrit, 
tako da oseba ostane anonimna. Primer izgleda zbranih podatkov s pasivnim merjenjem je 
prikazan v prilogi 1.  
3.1.3.2 Anketa po izvedenem pasivnem merjenju 
Anketa je bila drugi del raziskave merjenega obnašanja panelistov na spletu v primerjavi z 
njihovim poročanjem. Po enem mesecu merjenja smo panliste povabili k sodelovanju pri 
anketi. Anketa je bila aktivna dva tedna in v tem času smo dobili 485 popolno izpolnjenih 
anket. Vzorec je bil sestavljen iz 42 odstotkov žensk in 58 odstotkov moških. Vzorec je bil 
sestavljen iz šestih starostnih skupin: v največji skupini (29 odstotkov) so bili panelisti stari 
od 34 do 44 let, 23 odstotkov je bilo starih od 25 do 34 let, 21 odstotkov starih od 45 do 54 
let, 16 odstotkov starih od 55 do 64 let, manjši delež (6 odstotkov) starejših od 65 let in 5 
odstotkov starih od 18 do 24 let.  
Anketa je bila sestavljena iz treh delov. Prvi del je spraševal po demografskih podatkih, drugi 
po obnašanju na spletu in tretji po izkušnji s sodelovanjem v tržnih raziskavah. Pred glavno 
anketo je bil kratek vprašalnik, ki je deloval kot kriterij za sodelovanje. Sestavljen je bil iz treh 
vprašanj zaprtega tipa, ki je spraševal po spolu, regiji bivanja in starostni skupini. Prvi del 
glavnega vprašalnika je bil sestavljen iz devetih vprašanj. Sedem vprašanj je bilo zaprtega 
tipa. Spraševala so po času, preživetem na spletu, interesnih skupinah, času, preživetem na 




saj sta spraševali po najljubših spletnih straneh in aplikacijah za posamezne interesne 
skupine ter najljubših spletnih nakupovalnih straneh za posamezne nakupovalne kategorije. 
Drugi del je bil sestavljen iz osmih vprašanj. Štiri vprašanja so bila zaprtega tipa in so 
spraševala po oceni izkušnje sodelovanja pri anketah in pasivnem merjenju ter o občutku 
zasebnosti v spletnem okolju in pri sodelovanju pri pasivnem merjenju. Štiri vprašanja so bila 
pol odprtega tipa in so spraševala po mnenju, zakaj je pasivno merjenje oziroma anketa bila 
boljša izkušnja, in po predlogih za izboljšavo anket oziroma pasivnega merjenja. Zadnji del 
ankete je spraševal po dodatnih demografskih značilnostih. Sestavljen je bil iz petih vprašanj 
zaprtega tipa. Spraševal je po zaposlitvenem statusu, tipu gospodinjstva, delovnem področju 
in družinskih prihodkih. Izpolnjevanje ankete je trajalo šest do deset minut. 
3.1.3.3 Analiza vedenjskih podatkov v primerjavi z  rezultati ankete 
Rezultati pasivnega merjenja so veliki podatki oz. vedenjski podatki, ki smo jih obdelali s 
programom R. To je brezplačno programsko okolje ter programski jezik za statistično 
obdelavo in izdelavo grafov. Deluje na UNIX, Windows in MacOS platformi. Omogoča 
različne statistične tehnike, kot so linearno in nelinearno modeliranje, klasične statistične 
teste, serije časovnih testov, klasifikacije, grupiranja rezultatov itd. Jezik R je različica jezika 
S, ki je sicer prva izbira za statistično obdelavo. R ponuja odprtokodno možnost za 
statistično obdelavo podatkov [23]. Analiza v programu R je bila izvedena s pomočjo 
podatkovnega analista podjetja Wakoopa Bertom Bokmo. Najprej smo zastavili vprašanja, 
na katera smo odgovorili z analizo. Želeli smo videti, ali panelisti pravilno poročajo, koliko 
časa preživijo na spletu in po posameznih interesnih skupinah ter ali pravilno poročajo, 
katere aplikacije oziroma spletne strani najpogosteje uporabljajo za določene interesne 
skupine. Vprašanja so bila zastavljena na podlagi različnih interesnih skupin (novice, politika, 
moda, okoljevarstvo itd.), zato smo najprej uskladili Wakoopino kategorizacijo spletnih strani 
s TEG kategorizacijo pri raziskavi. Za analizo smo uporabili dve glavni skripti kode. Glavna 
skripta je nalagala in predprocesirala vedenjske podatke pridobljene s pasivnim merjenjem. 
Druga skripta pa je bila zastavljena za vsako vprašanje posebej in je primerjala izmerjene 
odgovore s poročanimi. Primer skript za analizo odgovorov je prikazan v prilogi 3. 
3.1.3.4 Analiza ankete 
Analizo drugega dela ankete, ki je spraševala po izkušnji pri sodelovanju pri tržnih 
raziskavah, smo analizirali v programu Microsoft Excel. Najprej smo odstranili vse nepopolne 
odgovore in tako dobili 485 anket, ki so bile izpolnjene v celoti. Odgovorili so bili šifrirani s 
številkami, zato smo sešteli posamezne odgovore in dobili količine odgovorov ter jih nato iz 
šifer prevedli na besedne odgovore. Iz dobljenih odgovorov smo izračunali odstotne deleže 




3.1.4 Analiza trenutne poslovne identitete podjetja Wakoopa 
Pred postavitvijo nove poslovne identitete podjetja Wakoopa smo najprej ovrednotili trenutno 
identiteto podjetja Wakoopa. Skupaj z vodstvom podjetja smo najprej ovrednotili trenutno 
pozicioniranje podjetja ter določili, kako je potrebno tega spremeniti. Nato smo ovrednotili 
dokumente, ki opisujejo trenutno identiteto podjetja. Ovrednotili smo edinstveno prodajno 
vrednost produkta (ang. USP), ciljne skupine, strukturo in delovanje vodstva ter upravo, 
delovne procese, trenutno vizijo in misijo, filozofijo podjetja, organizacijsko kulturo, vrednote 
podjetja ter kulturo podjetja. Nato smo pregledali konkurenco ter določili direktne in posredne 
konkurente podjetja. Pregledali smo njihovo ponudbo, ovrednotili produkte, način 
komunikacije, grafično podobo ter izgled komunikacijskih orodij. Analizirali smo tudi trenutno 
grafično podobo podjetja, kjer smo posebej analizirali logotip, barvno shemo, tipografijo, 
vizualne elemente, izgled spletne strani in izgled ostalih komunikacijskih orodij.  
3.1.5 Postavljanje nove poslovne identitete podjetja Wakoopa 
Z vodstvom podjetja smo najprej utemeljili razloge za spremembo poslovne identitete 
podjetja. Nato smo določili novo pozicioniranje podjetja in shemo pozicije podjetja na trgu 
tržnih raziskav. Ustvarili smo nove ciljne skupine in na podlagi tega tipične stranke (ang. 
user persona) za različne ciljne skupine. Določili smo novo edinstveno prodajno vrednost 
produkta (ang. USP), strukturo in delovanje vodstva ter upravo, delovne procese, vizijo in 
misijo, filozofijo podjetja, organizacijsko kulturo, vrednote podjetja ter kulturo podjetja. 
Naredili smo tudi PSPN analizo (ang. SWOT analysis), kjer smo določili prednosti, slabosti, 
priložnosti ter nevarnosti sprememb poslovne identitete podjetja. 
3.1.6 Oblikovanje nove vizualne podobe podjetja 
Oblikovanje vizualne podobe podjetja je temeljilo na rezultatih raziskave in novem 
pozicioniranju podjetja. Zelo pomembno je bilo, da smo zajeli dualnost podjetja, torej vključili 
aspekt tehnologije in podatkov. Posebno pomembno je bilo prikazati temeljne vrednote 
podjetja, torej narediti podobo sodobno, napredno, kvalitetno, hkrati pa prikazati 
nekonvencionalnost podjetja. Začeli smo z raziskavo osnovnih temeljev, kot je tehnologija, 
podatki, kliki, linija in podobno. Po posvetu z vodstvom smo se odločili, da ohranimo 
osnovno idejo logotipa in raziščemo vizualno igro z dvema črkama »o«. Nadaljevali smo z 
delom v programu Adobe Illustrator in razvili obliko simbola, ki prikazuje dve črki o. Naredili 
smo nekaj različic simbola in poiskali primerno pisavo ter jo prilagodili za potrebe logotipa. 
Določili smo tudi alternativo barvam trenutne grafične podobe, ki še vedno sovpadajo 
trenutnim barvam, vendar so nekoliko osvežene. Raziskali smo tudi pisave, ki bi jih lahko 




4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 Rezultati intervjujev 
Odgovore, pridobljene z intervjuji, smo razdelili na različna področja: produkti, konkurenca, 
podjetje, izkušnja pri delu, tri besede za opis podjetja, vodstvo podjetja, priložnosti, izzivi, 
prihodnost podjetja, odnosi med zaposlenimi, pisarna v Barceloni, odnosi med podjetjem in 
strankami, odnosi med podjetjem in GfK, odnosi med podjetjem in Netquest, predvidevanja, 
kako drugi zaposleni izkušajo podjetje. Najprej smo jih ovrednotili kot pozitivna ali negativna 
in tako prikazali, ali je mnenje o določenem področju bolj pozitivno ali bolj negativno oz. 
kritično. Na koncu smo iz rezultatov sklepali o realni identiteti podjetja.  
 
Pri prvem vprašanju smo spraševali po mnenju o produktu, ki ga ponuja Wakoopa in 
izkazalo se je, da je mnenje v 55 odstotkih kritično in 45 odstotkih pozitivno. Pozitivna 
mnenja so, da je produkt visoko kakovosten, da ponuja dobro izkušnjo uporabnikom, da 
deluje precej hitro, je zaupanja vreden produkt, da je dobro prilagojen potrebam trga ter da 
je vedno posodobljen v skladu s potrebami trga in tehnološkimi spremembami. Kritična 
mnenja ponekod nasprotujejo pozitivnim mnenjem. Nekateri na primer menijo prav 
nasprotno, da je produkt zastarel in da ni v skladu s potrebami na trgu. Zanimivo je, da 
ljudje, ki prodajajo produkt, menijo, da je posodobljen, medtem ko programerji, ki se 
dejansko ukvarjajo s produktom, menijo, da je zastarel. Kritiki menijo tudi, da produkt ne 
ponuja dovolj možnosti, da potrebuje več dodatkov, da bi moral biti bolj preprost za uporabo, 
da vmesniki potrebujejo lepšo vizualno podobo, da bi moral biti produkt še bolj inovativen itd. 
 
Ugotovili smo tudi, da večina ljudi (70 odstotkov) ne pozna konkurence, vsi pa menijo, da je 
Wakoopa boljša od svoje konkurence. To argumentirajo s tem, da veliko strank pride od 
drugih ponudnikov, saj so ugotovili, da kljub temu da ponujajo več, ponuja Wakoopa boljšo 
kakovost podatkov. Menijo, da Wakoopa ponuja lažjo namestitev in je bolj usmerjena na 
uporabnika.  
 
Spraševali smo tudi, kaj zaposleni menijo o podjetju na splošno. Več je bilo pozitivnih mnenj 
o podjetju (64 odstotkov) kot kritičnih (36 odstotkov). Zaposleni menijo, da je v podjetju 
dobro vzdušje, da je inovativno, strastno, da se ukvarja z zanimivimi težavami, da je super 
prostor za delo, da je še vedno startup, mlado, internacionalno, predvsem tehnološko 
podjetje, kjer so pomembni odnosi med ljudmi in ne birokracija. Kritično je bilo predvsem to, 
da podjetje nima jasnih ciljev. Ni jasno, na kaj se osredotoča v delu, ni jasno, kaj je vizija in 




GfK skuša preveč vplivati na delovanje podjetja in skuša uporabiti programersko skupino za 
reševanje lastnih težav. Menijo, da zaradi tega programerji nimajo več časa za poslovne 
zahteve. Prav tako večina meni, da je premalo komunikacije med razvojno in poslovno 
stranjo podjetja.   
 
Vprašali smo tudi, kako čutijo do podjetja oziroma kako ga izkušajo. Odgovori so bili nekoliko 
bolj kritični (58 odstotkov) kot pozitivni (42 odstotkov). Večina meni, da je izkušnja Wakoope 
na splošno zelo pozitivna in ima ustrezno kulturo, vendar ima nekaj pomanjkljivosti. 
Pomanjkljivosti so predvsem v tem, da veliko ljudi odhaja in prihajajo novi ljudje, da je zato 
lahko delo nekoliko neprofesionalno, da ni dovolj vodenja, preveliko je motenj delovnih 
procesov s strani GfK in Netquest, zaposleni pa zaradi tega niso več motivirani in ni več 
vzdušja trdega dela.  
 
Zaposlene smo tudi spraševali, kako bi opisali Wakoopo s tremi besedami. Najbolj pogosto 
se je pojavila beseda mladi, v dobrem in slabem smislu. Pogosto so se pojavile še besede 
kot so: »cool«, inovativni, startup, tehnologija, zabavni. Sledile so besede kot izzivajoč, 
moteč, energičen, gik, svež, svoboden itd. 
 
Mnenje zaposlenih o vodstvu je bilo zelo kritično (78 odstotkov) in le 22 odstotkov je bilo 
pozitivnih mnenj. Največ kritik je bilo namenjenih temu, da ni jasno določeno, kdo sploh je 
vodstvo podjetja, kdo komu poroča in kako poteka doseganje odločitev. Menijo, da je 
premalo jasnosti in transparentnosti s strani vodstva, prav tako pa ni veliko vodenja pri delu 
ali jasno zastavljenih vodil. Menijo tudi, da so potrebe po boljši organizaciji in strukturi 
delovnih procesov. Po drugi strani pa marsikdo meni, da je vodstvo zelo transparentno in 
odprto, vedno pripravljeno poslušati tvoje predloge in mnenja, prav tako pa skušajo 
odgovoriti na tvoja vprašanja. Mnogim je všeč, da vodstvo dopušča toliko svobode in 
individualnosti ter da je boljše, da se odločitve sprejemajo na ravni ekip kot pa na vrhu 
vodstva. 
 
O prihodnosti podjetja Wakoopa je bilo podanih 67 odstotkov kritičnih mnenj in 33 odstotkov 
pozitivnih mnenj. Mnenja o tem, kam bi se podjetje moralo usmeriti, so bila zelo različna. 
Nekateri menijo, da je prihodnost Wakoope v tem, da bi se usmerili bolj na tehnologijo, drugi 
spet menijo, da je prihodnost v prodaji podatkov, ki so pridobljeni z Wakoopino tehnologijo. 
Kritike letijo na to, da bi se Wakoopa morala obnašati bolj kot pravo podjetje in ne kot 
startup, da bi moralo biti več komunikacije med poslovno in razvojno stranjo podjetja, da je 
potrebno spremeniti negativni odnos zaposlenih, da se je potrebno naučiti boljše prioritizirati 




prihodnost Wakoope odvisna od matičnega podjetja GfK in da lahko ta popolnoma odvzame 
Wakoopi samostojnost in samo integrira Wakoopin produkt v svojo ponudbo. Nekateri 
menijo, da se je matično podjetje odločilo, da je Wakoopina tehnologija boljša od njihovega 
lastnega produkta, kar pomeni, da čaka Wakoopo svetla prihodnost. Mnenja se precej 
razlikujejo ali si celo nasprotujejo tudi o tem, kaj je največja priložnost in izziv za podjetje. 
Nekateri menijo, da je pridružitev GfK največja priložnost, drugi to vidijo kot največji izziv. 
Nekateri vidijo prihodnost v Wakoopini združitvi panel ponudnikov (Wakoopa Hub), drugi bi 
namenili vso pozornost samo tehnologiji. Nekateri menijo, da je največji izziv ohraniti 
samostojnost, spet drugi pa menijo, da je večji izziv, dokazati svojo vrednost znotraj GfK 
skupine in še izboljšati tehnološko plat produkta. Veliko jih vidi izziv tudi v pozicioniranju 
podjetja na trgu in ohranjanju inovativnosti in unikatnosti podjetja. 
 
Mnenje o odnosih med zaposlenimi je zelo dobro. 99 odstotkov jih meni, da imajo zelo dobre 
odnose, počutijo se kot del velike družine in menijo, da imajo z veliko sodelavci prijateljske 
odnose. Menijo, da so ljudje zelo raznoliki, kar prispeva k zanimivem delovnem okolju s 
sproščenim vzdušjem. Edina pomanjkljivost, ki je bila izpostavljena, je premalo organiziranih 
aktivnosti, pomanjkanje komunikacije med poslovno in razvojno stranjo ter med 
Amsterdamsko in Barcelonsko pisarno. Prav o Barcelonski pisarni se pojavlja več kritik, 
predvsem zaradi pomanjkanja komunikacije, pa tudi da pisarna v Barceloni nima Wakoopine 
kulture in da se ljudje med seboj ne poznajo. Kljub temu se zaposleni v Barceloni počutijo 
kot del podjetja Wakoopa, vendar bi želeli vedeti več o poslovni strani podjetja. Pisarna v 
Barceloni se deli z Netquestom, zato je tam več njihovega vpliva, vzdušje je bolj 
korporativno. 
Zaposleni menijo, da imajo stranke podjetja dobro mnenje o podjetju, da menijo, da je 
Wakoopa prijetno, mlado, zaupanja vredno podjetje. Jemljejo jih resno, vendar pa kljub 
vsemu včasih Wakoopa izpade nekoliko neprofesionalno.  
  
Na koncu smo spraševali o njihovem mnenju, kako drugi zaposleni doživljajo Wakoopo. 
Izkazalo se je, da je bilo kar 98 odstotkov odgovorov negativnih. Pozitivno je, da se zdi, da 
so ljudje kar zadovoljni, vendar pa je zelo zaskrbljujoče, da ljudje odhajajo. Ljudje so 
nemotivirani, zdolgočaseni, zaskrbljeni in podjetje bi moralo narediti več, da bi obdržalo 
dobre zaposlene.  
 
Po pregledu vseh odgovorov lahko vidimo nekaj skupnih točk. Ljudje radi delajo pri podjetju 
in menijo, da imajo dobre odnose s sodelavci, vendar pa niso zadovoljni s pomanjkanjem 
organizacije in nejasnim vodstvom. Večina ima zelo dobro mnenje o produktu, vendar pa ne 




pravzaprav ne pozna. Zelo velika je razlika med tem, kaj ljudje občutijo in kaj izražajo, veliko 
več je bilo negativnih mnenj o tem, kaj drugi izkušajo, kot kaj sami izkušajo. Razlog za to je 
lahko dejstvo, da govorimo vedno več o negativnih stvareh in problemih, kot da bi hvalili 
dobre stvari, ali pa da lažje govorimo o prijateljevih težavah kot svojih. Zelo opazna je razlika 
med dojemanjem kulture podjetja v Barceloni ali Amsterdamu, zato lahko govorimo o skoraj 
razcepljeni identiteti podjetja. Tudi glede prihodnosti podjetja je veliko nejasnosti, saj 
nekateri vidijo več prihodnosti v tehnologiji, drugi v prodaji podatkov, vsi pa se strinjajo, da je 
zelo odvisna od odločitev matičnega podjetja GfK.  
 
Intervjuvali smo tudi 4 člane vodstva podjetja in njihov pogled je precej podoben pogledu 
zaposlenih, kljub temu pa je tudi nekaj opaznih razlik. Menijo, da ima Wakoopa dober 
produkt in da se je v zadnjih letih zelo izboljšal. Produkt ima manj lastnosti ali podatkovnih 
točk kot konkurenca, vendar pa so podatki, ki jih pridobi Wakoopina tehnologija veliko bolj 
kakovostni in pravilni. Prav tako je Wakoopin produkt bolj prijazen do uporabnikov in daje 
uporabniku nadzor ter namenja veliko pozornost varovanju zasebnosti uporabnika.  
 
Vodstvo ima zelo dobro mnenje o zaposlenih, meni, da je Wakoopina najboljša lastnost, 
prav v ljudeh, ki sestavljajo podjetje. Med seboj imajo dobre, prijateljske odnose, vendar pa 
je potrebno izboljšati delovne odnose in procese. Menijo, da je potrebno delati na ohranjanju 
Wakoopine originalne kulture in pa skušati poenotiti kulturo v obeh pisarnah. Nejasna 
identiteta povzroča nezadovoljstvo med zaposlenimi. Najbolj pogoste besede, ki so se 
pojavile pri opisu Wakoope so bile mlado, pametno, izzivajoče, potencialno, strastno, »cool«, 
dvostransko.  
 
Priložnost v prihodnosti vidijo predvsem v večji integraciji s paneli, v potencialu zaposlenih in 
v preusmerjanju v združevanje podatkov in tehnologij. Izziv v prihodnosti vidijo v tem, da 
bodo morali biti podatki cenejši, da Wakoopin uspeh zelo temelji na uspehu njihovih 
partnerjev oz. strank. Izziv je tudi ustvariti enotno kulturo podjetja in ustvariti trden plan za 
prihodnost skupaj z Netquest in GfK. Izziv je dokazati trgu, da so vedenjski podatki 
pomembni, in prepričati trg tržnih raziskav, da se je potrebno modernizirati. Izziv je tudi imeti 
največjo ponudbo vedenjskih podatkov na svetu. 
Menijo, da Wakoopa ni nikoli doživela polnega potenciala združitve z Netquestom zaradi 




4.2 Rezultati vprašalnikov za raziskavo stanja tržnih raziskav v 
Sloveniji 
SPIRIT Slovenija, ki je javna agencija in skrbi za sofinanciranje javnih razpisov, pravi, da 
glede na število podprtih podjetij pri izdelavi tržnih raziskav v Sloveniji sklepajo, da se 
slovenska podjetja vedno bolj zavedajo pomembnosti tržnih raziskav. Pri podjetju Arhea 
pravijo, da je odnos podjetij do tržnih raziskav zelo različen. Glavna razlika s tujino pa je že v 
tem, da imajo v tujini podjetja cele oddelke, zadolžene za tržne raziskave, medtem ko je v 
Sloveniji to en človek, če podjetje sploh ima to funkcijo med zaposlenimi. Prav tako je vedno 
manj tržnih raziskav v klasičnem pomenu, več je spletnih anket ali drugih načinov 
komuniciranja s strankami, ki jih podjetja sama izvajajo. Tržne raziskave, ki jih podjetja 
naročajo pri tržno-raziskovalnih agencijah se izvajajo na panelih drugih ponudnikov, saj za 
lasten panel ni dovolj povpraševanja, hkrati pa se podjetja spodbuja da ustvarijo svoj lasten 
panel (bazo zvestih strank ipd.). Podjete Arhea pride v stik s pasivnim merjenjem pri 
transakcijskih podatkih podjetij, ne uporabljajo pa pasivnega merjenja na pannelih, saj 
pravijo, da takšnega povpraševanja še niso imeli. Podjetje se zaveda trendov glede 
pasivnega merjenja v tujini in menijo, da bo tudi za Slovenijo kmalu prišel čas, da se loti tudi 
tega. Izkušnje in mnenja podjetja Parsifal so zelo podobne podjetju Arhea. Parsifal meni, da 
se podjetja ne zavedajo pomembnosti tržnih raziskav in se raje zanašajo na intuicijo, 
predvsem ker se jim zdijo tržne raziskave predrage. Kadar dobijo povpraševanje po 
raziskavi na panelu, najamejo zunanjega izvajalca, pasivnega merjenja pa še niso uporabili. 
Pasivno merjenje se jim zdi pomebno, vendar po tem še ni bilo povpraševanja in vidijo 
pasivno merjenje bolj v orodjih, kot je Google Analytics.  
Iz prebranih člankov in odgovorov lahko sklepamo, da se slovenska tržno-raziskovalna 
podjetja odločajo za metode raziskovanja, ki jih želijo naročniki in po lastni želji ne posegajo 
po inovativnih/ še neznanih pristopih. Zavedajo se, da bo pasivno merjenje potrebno, vendar 
tega še poznajo, zagotovo pa ne poznajo metod, ki jih ponuja podjetje Wakoopa. Takšne 
metode bodo postale aktualne, ko bodo najprej naročniki sami ugotovili, da potrebujejo nove 
metode pridobivanja informacij o svojih strankah. 
4.3 Rezultati raziskave pasivnega merjenja na primeru 
Razumevanje obnašanja potrošnikov na spletu je vedno bolj zapleteno in predstavlja velik 
izziv za znamke, kar pomeni spremenjene zahteve za tržne raziskovalce. Zakaj je obnašanje 
potrošnikov na spletu težko razumljivo? Milijoni trenutkov v potrošnikovem življenju gredo 
skozi zaslone telefona ali tablice. Pri tem ne gre zgolj za preusmeritev spletnega obnašanja 
na mobilne naprave ali za uporabo več naprav, gre za popolno integracijo naprav v 




napravo. Obnašanje je tako nelinearno in fragmentirano, več je dogodkov, nove točke 
dotika, več distrakcij. Digitalni svet je na razpolago 24 ur na dan, zato se pozornost 
potrošnikov zmanjša. Ob vprašanju, kdaj so spletno nakupovali ali koliko časa preživijo na 
določeni strani, se komajda spomnijo, da so to storili, kaj šele da bi bili sposobni oceniti čas 
ali poročati bolj natančno obnašanje. Poleg vsega tega je v svetu tržnih raziskav znano, da 
se je zelo zmanjšal odstotek ljudi, ki so pripravljeni odgovarjati na tovrstna vprašanja, zato 
panelna podjetja zelo težko dosežejo zaželeno velikost vzorca. Tradicionalne ankete so še 
vedno glavno orodje za izvajanje tržnih raziskav in te se popolnoma zanašajo na človeški 
spomin. V dobi mobilne tehnologije, sprejemanja majhnih količin podatkov čez cel dan, 
manjšega razpona pozornosti potrošnikov so tržni raziskovalci ostali za časom. Raziskovalci 
še vedno pričakujejo, da bodo panelisti izpolnjevali dolge vprašalnike s podrobnimi vprašanji 
o njihovem potrošniškem obnašanju in nakupovalnih preferencah. 
Z raziskavo smo skušali bolje razumeti potrošnikovo obnašanje na spletu in kako dobro 
lahko poročajo o njem sami.  
 
Raziskavo smo začeli z vprašanjem, koliko časa preživijo na svoji namizni napravi za 
privatno uporabo. Kot odgovor smo ponudili različna časovna obdobja in panelisti so izbrali 
enega. Odgovore smo primerjali z rezultati pasivnega merjenja in ugotovili, da je le 26 
odstotkov panelistov pravilno ocenilo, koliko časa preživijo na namizni napravi. Ostalih 74 
odstotkov je napačno ocenilo uporabo: 56 odstotkov je mislilo, da uporabljajo napravo več, 
kot se je v resnici izkazalo, 18 odstotkov je menilo, da jo uporabljajo manj (slika 1). 
 
Slika 1: Ocena ljudi o preživetem času na namizni napravi v primerjavi z izmerjenimi podatki 
 
Vprašali smo jih tudi, koliko časa preživijo na mobilni napravi. Rezultati so bili precej 
podobni. 29 odstotkov ljudi je ocenilo svojo uporabo pravilno, kar je malce bolje kot pri 
namizni napravi. 49 odstotkov ljudi je mislilo, da preživijo na mobilni napravi več časa, in 22 





Slika 2: Ocena ljudi o preživetem času na mobilni napravi v primerjavi z izmerjenimi podatki 
 
Poleg vprašanj o splošnem obnašanju na spletu smo vprašali paneliste tudi, katere 
kategorije jih zanimajo. Za interesne skupine smo jih vprašali, koliko časa preživijo na 
posamezni skupini. V povprečju je 54 odstotkov ljudi pravilno uganilo, 46 odstotkov pa je bilo 
napačnih odgovorov. Ljudje so večinoma precenjevali preživeti čas na posameznih 
interesnih skupinah. Zelo je zanimivo, da je bilo 99 odstotkov pravilnih odgovorov 15 minut 
ali manj, kar pomeni, da ljudje relativno dobro ocenijo, da je preživeti čas na posameznih 
kategorijah zelo kratek, takoj ko je ta nekoliko daljši oz. bolj kompleksen, pa ljudje tega niso 
več sposobni oceniti. Na spodnjem diagramu (slika 3) je razvidno, kako so ljudje ocenjevali 
preživeti čas na posameznih kategorijah na namizni napravi. 
 





Ponovili smo vprašanje in merjenje tudi na mobilnih napravah. Ljudje so malo bolje ocenili 
svoj preživeti čas, saj so v 63 odstotkih čas ocenili pravilno. V tem primeru so popolnoma vsi 
pravilni odgovori bili 15 minut ali manj, kar ponovno dokaže, da so ljudje sposobni poročati 
preprosto vedenje na spletu, ne pa bolj kompleksnega. Na spodnjem diagramu (slika 4) je 
razvidno, kako so ljudje ocenjevali preživeti čas na posameznih kategorijah na mobilni 
napravi. 
 
Slika 4: Ocena ljudi o preživetem času na mobilni napravi v primerjavi z izmerjenimi podatki po 
kategorijah 
 
Primerjali smo, katere spletne strani so ljudje označili kot njihove najljubše (definirane kot 
tiste, ki jih uporabljajo najdlje časa) in katere so resnično največ uporabljali. Ko smo 
primerjali pet najpogosteje označenih s petimi najbolj izmerjenimi, smo ugotovili, da je bilo le 
31 odstotkov odgovorov pravilnih, kar pomeni, da skoraj dve tretjini ljudi ne ve, katere 
spletne strani uporabljajo najdlje časa. Izkazalo se je tudi, da ljudje uporabljajo isto spletno 
stran za veliko različnih namenov. Na primer Facebook je bil poročan kot najljubša stran za 
vseh 15 kategorij, in sicer za poslovne namene, novice, živali in nepremičnine. Na žalost pa 
smo tudi ugotovili, da je bil najbolj pogost odgovor nesmiseln. To pomeni, da so panelisti 
namesto tipkanja naslova spletne strani vpisali nesmiselno zaporedje števil in črk, kar 
pomeni, da so namesto, da bi želeli izraziti svoje mnenje, želeli le čimprej zaključiti z anketo 





4.4 Rezultati ankete 
Z anketo smo želeli ugotoviti, kakšno je mnenje o izkušnji reševanja anket in sodelovanja pri 
pasivnem merjenju. Menimo, da je pomembno poznati, kako storitev ocenjujejo panelisti, saj 
so oni vir vseh informacij in brez njih opravljanje raziskav ni možno. Moramo razumeti, kako 
se lahko najboljše obdrži zadovoljen panel, saj igra ta ključno vlogo za uspeh delovanja 
podjetja Wakoopa. 
Da bi bolje razumeli paneliste, smo najprej vprašali, zakaj sodelujejo pri tržnih raziskavah. 
Ugotovili smo, da je denarni zaslužek še vedno glavni razlog za sodelovanje pri anketah. 
Možno je bilo izbrati več odgovorov, zato se odstotki seštevajo do več kot 100 odstotkov. 85 
odstotkov ljudi sodeluje pri tržnih raziskavah zaradi denarnih spodbud, ki jih zato dobijo. 30 
odstotkov ljudi sodeluje zato, ker imajo občutek, da lahko s svojim mnenjem vplivajo na 
družbo, 18 odstotkov jih sodeluje za zabavo in 1 odstotek zaradi drugih razlogov, kot je za 
samoizobraževanje, da se seznanijo z novostmi na trgu, da imajo kaj početi itd. 
 
Paneliste smo prosili, da ocenijo njihovo izkušnjo s pasivnim merjenjem in z anketami na 
lestvici od ena do pet. Na spodnjem grafu (slika 5) je vidna distribucija rezultatov. Ocene 
izkušnje pasivnega merjenja in anketiranja so bile precej blizu, vseeno pa ima 54 ljudi raje 
ankete in 119 ljudi ima raje pasivno merjenje.  
 





Glede na rezultate prejšnjega vprašanja so ljudje, ki so bolje ocenili ankete/pasivno 
merjenje, morali dodati obrazložitev, zakaj imajo raje izbrani način merjenja. Najbolj pogost 
(40 odstotkov) razlog za boljšo oceno anket je bil, da tako lažje delijo svoje mnenje. 35 
odstotkov je kot razlog navedlo, da lahko tako izbirajo, kaj želijo deliti in kaj ne, ostalih 25 
odstotkov pa je navedlo različne razloge, kot na primer da je na voljo več anket kot 
pasivnega merjenja. Za boljšo izkušnjo pri sodelovanju pri pasivnem merjenju pa je bil 
prevladujoč razlog ta, da je pasivno merjenje lažje, zahteva manj napora, s čimer se je 
strinjalo 67 odstotkov ljudi. Naslednji razlog (18 odstotkov) je bil, da si ne morejo zapomniti 
vsega, kar delajo na spletu. 15 odstotkov odgovorov je bilo različnih, kot na primer da lahko 
to delajo tudi, ko so v službi, da dobijo za to boljše nagrade ter predvsem da je veliko lažje. 
Na vprašanje, kako bi lahko izboljšali ankete, je bilo 30 odstotkov vprašanih mnenja, da 
ankete ne potrebujejo izboljšav, 70 odstotkov pa vidi potrebne izboljšave v tem, da so 
krajše/imajo manj vprašanj (15 odstotkov), 14 odstotkov jih meni, da bi morale bolje delovati 
na mobilnih napravah, 7 odstotkov meni, da bi morale biti bolj zabavne, 8 odstotkov, da bi 
morale biti bolj osebnostno relevantne, 6 odstotkov, da bi morale imeti manj mrežnih 
sistemov, 6 odstotkov, da bi moralo biti več vprašanj zaprtega tipa, 5 odstotkov, da bi moralo 
biti več odprtih vprašanj, 3 odstotke meni, da bi morala biti vprašanja bolj razumljiva, ter 
enak delež, da bi moralo biti več drugih načinov za odgovarjanje, recimo snemanje videov ali 
zvoka. Pri odprtem odgovoru so ljudje odgovarjali predvsem, da bi radi imeli višje denarne 
nagrade in da bi bile bolje zasnovane. Zelo so nezadovoljni tudi s tem, da rešijo pol ankete 
in so potem zaradi nezaželenih odgovorov diskvalificirani in ne prejmejo nič ali zelo malo 
denarne nagrade.  
Ko smo spraševali, kako bi morali izboljšati pasivno merjenje, jih 37 odstotkov meni, da 
izboljšave niso potrebne, kar pomeni, da se je pasivo merjenje spet odrezalo nekoliko bolje 
kot ankete. Med 63 odstotkov, ki menijo, da so izboljšave potrebne, jih 60 odstotkov meni, 
da bi morale imeti boljše nagrade, 48 odstotkov, da bi jih moralo biti lažje namestiti, in 16 
odstotkov, da bi udeleženci morali imeti več kontrole nad tem, kaj se meri in kdaj. Med 
odprtimi odgovori so dejali, da bi imeli radi gumb, kjer lahko začasno ustavijo merjenje, da bi 
lahko izbirali, kaj se meri in kaj ne. To dokazuje, da bi morali izboljšati komunikacijo, saj to 
možnost penalisti že imajo.  
Nato smo jih vprašali, ali čutijo, da splošno internetno okolje varuje njihovo zasebnost, in 38 
odstotkov ljudi se počuti varne, 39 odstotkov ljudi ni prepričanih, 23 odstotkov ljudi pa se ne 
počuti varnih. Vprašali smo jih tudi, ali menijo, da je pri pasivnem merjenju varovana njihova 
zasebnost. Kar 72 odstotkov ljudi čuti, da je njihova zasebnost varovana, 28 odstotkov pa 
ne. Tisti, ki ne čutijo, da je njihova zasebnost varovana, so kot razlog navedli, da so 
zaskrbljeni o deljenju informacij o svojem spletnem obnašanju in se počutijo opazovani, 




njihova zasebnost dobro varovana, kot razlog najbolj pogosto navajajo anonimnost 
podatkov. Nekateri pravijo, da celo pozabijo, da so namestili merilnik, drugi pa pravijo, da se 
počutijo varne, ker vedo, zakaj bodo podatki uporabljeni. Zanimivo so nekateri navajali, da 
se počutijo varne, ker vedo, da lahko ustavijo merilnik kadarkoli želijo. 
4.5 Obstoječa identiteta podjetja Wakoopa 
Na podlagi intervjujev in poznavanja delovanja podjetja smo ocenili obstoječe pozicioniranje 
in vizualno podobo podjetja Wakoopa.  
4.5.1 Pozicioniranje podjetja Wakoopa 
Wakoopa je tehnološko podjetje, ki priskrbi panelnim podjetjem tehnologijo za pasivno 
merjenje, ki beleži obnašanje panelistov na spletu. Ti podatki se imenujejo vedenjski podatki 
in pomagajo tržnim raziskovalcem bolje razumeti potrošnike. Pozicioniranje podjetja lahko 
opišemo skozi naslednje točke: 
 
• Edinstveno prodajno prednost označuje preferenčna tehnologija za pasivno 
merjenje za paneliste. 
• Ciljne skupine so panelna podjetja, podjetja za tržne raziskave. 
• Vodstvo je demokratično z nekaj hierarhije. Pozicije so jasne, niso pa jasni odnosi 
med njimi in kako odločilno vlogo ima kdo. Jasno je, da je na vrhu CEO, ki ima na 
koncu zadnjo besedo. 
• Delovni procesi so jasno definirani na razvojnem oddelku, pri poslovnem, 
operacijskem in marketinškem pa ne. Vse ekipe načrtujejo svoje delovanje znotraj 
ekip, kjer je relativno jasno, kako poteka delo in kdo je odgovoren za kaj. Zaplete se 
pri sodelovanju med ekipami, saj zaradi nedorečenih procesov ni jasno, koga je 
potrebno kontaktirati ali kako pristopiti k reševanju neznanega problema.  
• Vizija podjetja ni jasna ne vodstvu ne zaposlenim, kar se opazi tudi pri 
komunikacijskih orodjih in vizualni identiteti podjetja. Možne vizije so: 
- Biti panelistova preferenčna tehnologija za pasivno merjenje. 
- Svetovno sprejetje vedenjskih podatkov. 
- Narediti pasivno merjenje za standardno orodje pri tržnih raziskavah. 
- Zagotoviti, da ankete sprašujejo le zakaj, kaj pa se lahko izmeri. 
- Uporabljati prava orodja za prave probleme. 
• Misija prav tako ni jasna, vendar bi glede na prizadevanja prodajnega sektorja lahko 




• Filozofija podjetja je »Biti odkrit in transparenten s strankami, uporabniki in 
zaposlenimi.« 
• Organizacijska struktura temelji na mladih ekipah, z nekaj hierarhije. 
Osredotočenost podjetja na tehnološki produkt in zaposlene. 
• Vrednote so odkritost, človeškost, inovativnost. 
• Kultura podjetja se zelo razlikuje med amsterdamsko in barcelonsko pisarno, 
razlikuje pa se tudi znotraj amsterdamske pisarne med poslovno in razvojno stranjo 
podjetja. 
- Wakoopa Amsterdam: Zabavno vzdušje s tesnimi medsebojnimi odnosi, že 
skoraj družinski odnosi. Zelo neformalno okolje z dobro mero trmoglavosti. 
- Wakoopa Amsterdam – poslovanje: Zagnanost, trdo delo, osredotočenost in 
pozitivno mišljenje. 
- Wakoopa Amsterdam – razvoj: Neosredotočeno delo, nekoliko leno in naveličano 
vzdušje z veliko mero anksioznosti in trmoglavosti. 
- Wakoopa Barcelona: Osredotočeni na delo, dobri odnosi med zaposlenimi, a bolj 
uradni. Bolj pripravljeni sprejemati spremembe. 
4.5.2 Vizualna podoba podjetja 
V času snovanja trenutne vizualne podobe podjetja je bila Wakoopa popolnoma tehnološko 
usmerjeno podjetje, kjer so bile ciljne stranke podjetja, ki se ukvarjajo s tržnimi raziskavami. 
Logotip podjetja je oranžne barve, ki je tudi glavna barva barvne sheme vizualne podobe. 
Oranžna barva je Nizozemska nacionalna barva. Logotip je sestavljen iz linearne pisave, 
geometrijskega stila, z izhajanjem črk iz oblike kroga. Črke so zelo krepke. Na točki dvojnih 
črk o, se črki zlijeta v simbol neskončnosti. Simbol je na vsaki strani prekinjen in izraža 
nekakšno prelivanje iz ene strani simbola v drugo (slika 6). 
 
 
Slika 6: Logotip podjetja Wakoopa 
 
Druge barve v barvni shemi so siva in bela barva. Izbrana tipografija je skupina pisav 
Compasse, kjer je vključenih 12 različic: tanka, zelo tanka, navadna, krepka in zelo krepka, 
Vse imajo še italično različico. Compasse je linearna pisava, s poudarjeno višino črk, z 
nekoliko podarjenimi oblikami v predelu krivulj. V sklopu vizualnih dodatkov bi se naj 




tega se uporablja še fotografija odprte naprave, v kateri sedijo in načrtujejo ljudje (slika 7). 
Naprave so 3 različne: prenosni računalnik, tablica ter mobilni telefon. Ta vizualni element se 
navezuje na Wakoopin slogan: »Postavimo vas za ekran.« (ang. We get you behind the 
screen.) Fotografije delujejo zelo tehnološko, skoraj hladno, vendar se zdi, kot da se bolj 
navezujejo na strojno opremo kot na programsko tehnološko rešitev.  
 
Slika 7: Eden izmed treh glavih vizualnih elemntov podjetja Wakoopa 
 
Spletna stran deluje zelo hladno in čisto. Uporabljeno je veliko bele barve in prisotne so 
fotografije naprav. Vse je predstavljeno s tekstom, zelo malo je vizualizacij oziroma skoraj 
nič. Spletna stran ima zelo preprosto strukturo, ki ne pove veliko o produktu.   
Pri predstavitvi produkta Wakoopa Hub so dodane nove barve: zelena, rumena in modra. 
Ponazarja ga nov abstrakten simbol v obliki kroga z dodanimi vmesnimi linijami. Na simbolu 
je uporabljen gradient od oranžne, čez modro do zelene barve. Poleg spletne strani se 
uporablja za komunikacijo še blog in spletni novičnik, kjer se podobno kot na spletni strani 
pojavlja veliko belega prostora in pa barve Huba in Wakoope. Pojavljajo se še grafi in 
preproste linijske ilustracije. 
4.6 Nova poslovna identiteta podjetja 
Na podlagi rezultatov naše analize in sestankov z vodstvom smo zastavili novo poslovno 
identiteto podjetja. Strategija vključuje: 





- poslovno obnašanje, kar se nanaša na obnašanje zunaj in znotraj podjetja ter 
način prodaje ter določanje cen; 
- poslovno komuniciranje, kar vključuje komunikacijsko strategijo, sporočilo, ton 
govora, kanale komuniciranja, aktivnosti ter se izvaja za komunikacijo znotraj 
podjetja in s svetom; 
- vizualna podoba, kar vključuje priročnik celostne grafične podobe, predloge 
oblikovanja za potrebe podjetja, novo spletno mesto in predloge oblikovanja za 
ostala komunikacijska orodja. Izvedba projekta bo znotraj in zunaj podjetja. 
Rezultat projekta je nova poslovna podoba/identiteta podjetja.  
4.6.1 Pozicioniranje 
Wakoopa razvija tehnologijo najvišje kakovosti za pasivno merjenje, ki meri vedenjske 
podatke in pomaga industriji bolje razumeti potrošnike. 
Jedro Wakoope je tehnologija, njeno strokovno znanje pa vedenjski podatki. Wakoopa Hub 
povezuje tehnologijo in ljudi ter tako ponuja stalen vir vedenjskih podatkov (kontinuirano 
merjeni paneli s shranjeno zgodovino). Netquest je njen prvi partner. Če Netquest ne more 
kriti povpraševanja, se zaprosi druge partnerje ali druga panelna podjetja. WHAT je 
konferenca, ki je podprta s strani Wakoope, sicer pa samostojen dogodek in krije vse 
aspekte vedenjskih podatkov: tehnologijo, ljudi, vedenjske podatke, analizo vedenjskih 
podatkov, vpoglede iz vedenjskih podatkov. Njen namen je izobraževati in navdihovati. 
Wakoopa ne ponuja vpogledov, tako se ne vmešava v področje GfK. Raziskuje vpoglede 
samo za potrebe predstavitve potenciala vedenjskih podatkov.  
Poti in koraki za projekte s pasivnim merjenjem so različni in fleksibilni. Podatke lahko 
direktno zaprosi tudi končno podjetje – znamka, ni nujno, da gre preko podjetij za tržne 
raziskave.  
Tržne raziskave se soočajo z izzivom razumevanja današnjega obnašanja potrošnikov. 
Obnašanje in uporaba medijev sta se spremenila in se v veliki meri preusmerila na splet. 
Naprave, kot je mobilni telefon ali prenosni računalnik, so popolnoma integrirane v življenja 
potrošnikov, kar naredi njihovo razumevanje zelo zapleteno, nelinearno in razdeljeno. 
Potrošniki sploh več ne opazijo, da uporabljajo svoje mobilne naprave. Hkrati pa se veča tudi 
potreba po tem, da tržni raziskovalec dobro in celovito pozna potrošnikovo vedenje, da lahko 
sklepa o potrebah trga. Ne glede na vse dejavnike pa so ankete še vedno glavi vir informacij 
za tržne raziskovalce, ki pa se zelo nanašajo na potrošnikov spomin in njegovo zmožnost 
opisa svojega delovanja. Jasno je, da se mora trg tržnih raziskav prilagoditi novi dobi, če 




potrošnikov in se ne zanaša na spomin, temveč samo na jasne podatke. Merjenju se lahko 
dodajo še ankete v trenutku, ki jih izzove določeno zabeleženo vedenje potrošnika. 
4.6.1.1 Rezultati SWOT analize 
V okviru SWOT analize [34] so spoznane v nadaljevanju predstavljene prednosti, slabosti, 
priložnosti in nevarnosti podjetja Wakoopa. Rezultati analize so prikazani v prilogi 5. 
4.6.1.2 Ciljne skupine 
Wakoopa nagovarja strokovnjake, ki se ukvarjajo z raziskavami, podatki in vpogledi ter 
skušajo bolje razumeti potrošnike in ostati v koraku s časom, ki je bolj in bolj digitalen. To 
pomeni, da so pripravljeni investirati v novo tehnologijo in iščejo rešitve zaupanja vrednega 
ponudnika. Wakoopine stranke delajo v različnih tipih podjetij. Glavni tržni segment 
predstavljajo podjetja, ki se ukvarjajo s tržnimi raziskavami ter panelna podjetja. Drugi 
potencialni tržni segmenti so tudi medijske agencije, oglaševalske agencije in končni klienti – 
znamke in podjetja. Druge interesne skupine, ki jih tudi zajame Wakoopa, so panelisti in 
zaposleni. Direktne stranke lahko imajo različne vloge v podjetju: raziskovalci, podatkovni 
analitiki, vodja za vpoglede potrošnikov, strategi in vodja inovacij. 
Za lažjo pripravo poslovne identitete podjetja in načrtovanje komunikacij ter grafične podobe 
podjetja smo pripravili persone uporabnikov, prikazane v prilogi 4. 
4.6.1.3 Direktna in indirektna konkurenca podjetja Wakoopa 
Podjetju Wakoopa predstavljata direktno konkurenco podjetji RealityMine [35] in OMI [36]. 
Opisa obeh podjetij sta podana v prilogi 6.  
Podjetje RealityMine se tako kot Wakoopa osredotoča na prodajo tehnologije in podtkov 
predvsem podjetjem za tržne raziskve in ne ponujajo analize ali drugih storitev. Ponujajo 
nekoliko več podatkovnih točk kot Wakoopa, vendar pa so te lahko precej sporne in manj 
prijazne panelistom. Ko pride do odločitve med boljšo uporabniško izkušnjo ali več podatkov, 
se RealityMine odloči za podatke, Wakoopa pa za uporabnika. Kljub temu da trdijo, da so 
zabavni, tega njihova stran ne izraža, saj ta deluje zelo hladno, vendar profesionalno.  
Podjetje OMI je bil klient podjetja Wakoopa, a so se odločili za razvoj lastnega produkta 
Enjoy tracking. Podjetje OMI ni bila Wakoopina konkurenca, saj so panelno podjetje, sedaj 
pa so začeli ponujati storitev merjenja kot samostojen produkt in se tako postavili ob bok 
podjetju Wakoopa. Enjoy tracking sicer še vedno ni na enaki tehnološki, kakovostni in 
cenovni ravni kot Wakoopa, vendar pa se zdi, da se jim želijo približati. 
 
Indirektno konkurenco podjetju Wakoopa predstavljajo tri podjetja: Luth Research [37], 




Podjetje Luth Research ima tako kot Wakoopa svojo tehnologijo za pasivno merjenje. 
Združujejo pasivno merjenje, svoj panel in pridobivanje vpogledov. Ne osredotočajo se na 
prodajo same tehnologije za merjenje temveč ponujajo celotne raziskave s panelom, 
tehnologijo, analizo in rezultati. Kakovost njihovih podatkov je nekoliko nižja kot Wakoopina, 
vendar delajo s to tehnologijo samo znotraj lastnega podjetja ter lahko pomanjkljivosti 
kompenzirajo s primerno analizo. 
Podjetje Symphony se posveča predvsem merjenju porabe medijev, prav tako svoje storitve 
ne kombinirajo z anketami, tako da je njihov ciljni trg nekoliko drugačen od Wakoopinega, 
vendar pa njihova tehnologija še vedno temelji na podobnem principu kot Wakoopina. 
Podjetje Verto ponuja celostne reštive za raziskave, ki vključujejo analizo in ne le tehnologijo 
pasivno merjenje. Zaradi tega so njihov ciljni trg končne znamke, kar jih distancira od 
podjetja Wakoopa. 
Glavna razlika med Wakoopo in vso njihovo konkurenco pa je, da je Wakoopa edino 
podjetje, ki je bilo v osnovi tehnološko podjetje (in ne tržno raziskovalno podjetje) in se je po 
naključju znašlo na področju tržnih raziskav. To loči Wakoopo od ostalih v načinu 
razmišlljanja, v razvoju tehnologije in pozicioniranju.  
4.6.2 Poslovna identiteta 
Poslovna identiteta podjetja Wakoopa je določena skozi naslednje parametre:  
• Edinstvena prodajna prednost – Pomeni osredotočenost na kakovost zbranih 
podatkov ter osredotočenost na čim boljšo uporabniško izkušnjo (uporabniška 
izkušnja prevladuje pri doseganju odločitev). 
• Obljuba – Wakoopina pasivna tehnologija merjenja zagotavlja najbolj zanesljive 
vedenjske podatke, ki omogočijo uspeh v prihodnosti potrošniških vpogledov. 
"Prinašanje inovativnosti in navdiha strokovnjakom za vedenje potrošnikov".  
• Misija – "Zagotoviti rešitev za prihodnost, ki omogoča pridobivanje podatkov o 
spletnem vedenju potrošnikov." 
• Vizija – "Narediti pasivno izmerjene vedenjske podatke kot svetovno priznano 
orodje za ustvarjanje najbolj natančne slike potrošnikov."  
• Osebnost – Wakoopa je uveljavljeno tehnološko podjetje, ki je mlado po srcu in 
zabavno za delo z in znotraj njega. Je del velike skupine, vendar še vedno ohranja 
svojo identiteto. Wakoopa ni panelno podjetje in ne tržno raziskovalno podjetje, je 
tehnološko podjetje na področju tržnih raziskav.  
• Vrednote – v katere verjame in za katerimi stoji – so: 
- človeški (prijateljski, predani, »gezellig« (nizozemski izraz, ki pomeni toploto, 




individualnim potrebam strank in partnerjev. Obnašajo se profesionalno, pa 
vendar srčno do strank. Uporabnikom ponujajo prijetno in intuitivno uporabniško 
izkušnjo. 
- zanesljivi (poučni, transparenti, visoko kakovostni). Cilj podjetja je izobraziti 
stranke o vedenjskih podatkih in jim ponuditi orodja in podporo, ki jo potrebujejo. 
Tehnologijo posodabljajo in stalno izboljšujejo storitve, da zagotavljajo podatke 
najvišje kakovosti. Njihov pristop je dajanje uporabniku nadzor in zaščiti njihovo 
zasebnost. 
- napredno razmišljajoči (reševanje problema, inovativni, osvežujoči). Skušajo 
predvideti potrebe trga v prihodnosti. Ponujajo odprte in prilagodljive sisteme, s 
katerimi lahko ustvarijo še ne videne rešitve v smislu zmogljivosti, naložb in 
raziskovalne izkušnje za vse vpletene strani (udeleženci raziskave, raziskovalci, 
ponudniki panelov in končne stranke). 
Wakoopa živi in dokazuje omenjene vrednote skozi naslednje aktivnosti: 
o Osredotočeni so na razumevanje vrednosti, ki jo želijo dati svojim 
strankam in organizacijam (izdelek, tehnologija, prodaja) ter jih pri tem 
podpirajo. Zapletenost tehnoloških sprememb in napredka (npr. zelo 
raznolik, hitro spreminjajoč se ekosistem operacijskih sistemov, 
brskalnikov in naprav ter povečana pričakovanja glede uporabniške 
izkušnje) zahteva globoko razumevanje in spremljanje trga. 
o Podjetje s 40 zaposlenimi in od tega se kar 75 odstotkov zaposlenih 
posveča tehnologiji in produktu. (Pre)hitre uvedbe privedejo do 
nezadovoljnih strank in težavnih projektov, zato razvoju posvečajo veliko 
časa. Ne popuščajo hitrim trendom, ki niso trajni, temveč se raje 
osredotočijo na dolgotrajne in kakovostne rešitve. 
o V današnji ekonomiji bi morali vsi izkoristiti odlično obstoječo tehnologijo, 
zato je prav, da se z uporabo standardov ustvarja odprt in prilagodljiv 
sistem, s katerim lahko skupaj ustvarjajo odlične rešitve za vse vpletene 
strani (paneliste, raziskovalce, ponudnike panelov in končne stranke). 
o Največja grožnja tehnološkim podjetjem, tudi pri tržnih raziskavah, ni 
pomanjkanje priložnosti, ampak njihovo obilje in izziv, kaj izbrati. 
o Wakoopa Hub; v podjetju Wakoopa so zgradili globalno mrežo sindiciranih 
pasivnih panelov, ki povezujejo Wakoopino tehnologijo z ljudmi panelnih 
partnerjev in zagotavljajo zalogo podatkov (stalno merjeni paneli s 
preteklimi podatki) ter povpraševanje po podatkih (raziskovalci). Wakoopa 




o WHAT je pobuda za napredek in navdih, ki jo poganja Wakoopa in želi 
izobraževati ekosistem o vedenjskih podatkih in premostiti vrzel med 
podatki na zaslonu in vpogledi, ki jih industrija išče. WHAT pokriva vse 
vidike vedenjskih podatkov (tehnologijo, ljudi, vedenjske podatke, 
analiziranje vedenjskih podatkov, vpoglede v vedenjske podatke). 
- Filozofija – Poštenost in transparentnost do strank ter uporabnikov. Organizacijska 
kultura/struktura.  
- Organizacijska struktura – Temelji na ekipah. So mlada organizacija, kjer ima 
vsakdo glas in vsakemu mnenju se prisluhne in se ga ceni. Razprave se rešujejo 
demokratično, vendar obstaja jasna hierarhija glede končnega odločanja in 
odgovornosti. 
4.6.3 Korporativno komuniciranje 
 
Postavljeni cilji komunikacijske strategije podjetja so:  
• Doseči splošne organizacijske cilje. 
• Promovirati profil Wakoope. 
• Zagotoviti reden pretok informacij znotraj in zunaj podjetja. 
• Povečati zavedanje in aktivacijo blagovne znamke. 
• Navdihniti potencialne stranke. 
• Učinkovito sodelovati z vsemi zainteresiranimi stranmi. 
• Izobraziti trg. 
• Pridobiti stranke in ustvariti prodajo. 
• Pokazati uspeh dela podjetja. 
• Zagotoviti, da ljudje razumejo, kaj delajo. 
• Zgraditi in povečati ciljno občinstvo. 
• Ustvari zagovornike in množitelje. 
• Zgraditi pozitivno podobo podjetja. 
 
Slogan podjetja mora odsevati vrednote, kot so človeškost, vredni zaupanja in napredno 
razmišljanje. Ključno sporočilo slogana je: »Wakoopa zbira visoko kakovostne, na 
uporabnika osredotočene vedenjske podatke, ki raziskovalcem in strokovnjakom s področja 
vpogleda potrošnikov pomagajo bolje razumeti potrošnike.« Tako so nastali naslednji 
predlogi:  
• Inspired by true behavior. 
• What people do. 




• On our best behavior. 
• The power of behavior. 
• The real way of life. 
• Understanding behavior. 
 
Prodajno komuniciranje poteka preko predstavitev (prodajna predstavitev za potencialne 
stranke), elektronskih sporočil in klicev. Komunikacija s strankami in partnerji poteka 
preko podpornega orodja, elektronskih sporočil, klicev in nadzorne plošče. Notranje 
komuniciranje se izvaja tedensko preko elektronskih sporočil (orodje za posredovanje 
informacij o dejavnostih vseh oddelkov), ožjih sestankov in sestankov na ravni podjetja (deliti 
cilje podjetja, uspešnost in novosti z zaposlenimi), OpSaFiMa (srečanje med oddelki za 
sporočanje novosti v drugih oddelkih), sestankov oddelkov (redna srečanja znotraj vsakega 
oddelka), preko orodij za interno komuniciranje, kot so elektronska sporočila, spletna 
platforma »Slack« ter osebni sestanki. Na razpolago je tudi koledar, ki obvešča ljudi o 
razpoložljivosti in prisotnosti vseh zaposlenih. 
 
Pri trženjskem komuniciranju je podjetje osredotočeno na vsebino, ne na oglaševanje. 
Vedno poskuša zagotoviti vrednost z vsebino (npr. študije primerov), namesto da bi direktno 
prodajali. Pri tem se Wakoopa drži pravila »Kakovost nad količino«. To pomeni, da objave 
pripravijo takrat, ko imajo nekaj zanimivega povedati, ne samo zato, da bi redno objavljali. 
 
Med komunikacijske ukrepe in dejavnosti spadajo naslednje prednostne naloge: 
prisotnost na spletu (spletna stran, blog), dobra vsebina, pomembni dogodki. Pri tem si 
vsebine razdelijo posamezni oddelki, npr. oddelek za odnose z javnostjo pripravlja vsebine 
za mednarodne platforme za tržne raziskave (spletne strani, blogi) ter pripravlja pomembna 
obvestila o podjetju in obvestila o novih partnerstvih. Ostale dejavnosti, ki jih Wakoopa 
objavlja, so tržne vsebine o tehnologiji, izdelkih, Wakoopa Hub, Novičnik, video vsebine, 
informacije o dogodkih (npr. udeležba na razstavah, sponzorstva (določena v načrt 
dogodkov) idr.), oglasi (pasice novic, socialna omrežja ...), blogi (odvisno od velikosti novic, 
raziskave).  
 
Za pisanje ima Wakoopa podane smernice oz. navodila, ki so namenjena notranjim in 
zunanjim svetovalcem, ki delajo za Wakoopo. Sem spadajo tekstopisci, oblikovalci spletnih 
mest, razvijalci konceptov, video uredniki in glasbeniki, ki imajo opravka z besedno 
komunikacijo. Pri razvoju komunikacijskih sredstev za Wakoopo je potrebno upoštevati 




obveščen, transparenten, visokokakovosten) ter napreden v razmišljanju (reševanje 
problemov, inovativno, osvežujoče). Poleg omenjenega je pri pisanju pomembno upoštevati 
še nekaj pravil za jezik in ton, ki so prikazana v prilogi 8. 
4.6.4 Celostna grafična podoba 
Celostna grafična podoba mora izražati novo poslovno usmeritev in vrednote podjetja, ki 
smo jih raziskali z intervjuji z vsemi zaposlenimi in nato skupaj z vodstvom določili v poglavju 
pozicioniranje podjetja. Podoba mora torej delovati napredno, tehnološko in visoko 
kakovostno, a hkrati človeško. Podoba mora biti v modernem stilu, delovati zrelo, s pridihom 
igrivosti in mladostnosti. Podoba bi morala biti v ravnotežju med ženstvenostjo in moškostjo. 
Izražati mora visoko kakvost, torej ne sme izgledati ceneno, saj je tehnologija v višjem 
cenovnem rangu. Oblike temeljijo na geometrijskih oblikah, a se dodaja organske krivulje, ki 
dajo občutek človeškosti. Podoba je lahko abstraktna s skritim pomenom. 
 
Kot smo ugotovili z raziskavo in nato določili v pozicioniranju skupaj z vodstvom, je podjetje 
sestavljeno iz dveh delov; tegnologije in podatkov. Prav tako ima podjetje dva dela, en je v 
Amsterdamu in drug je v Barceloni. Z grafično podobo smo želeli prikazati to dualnost, hkrati 
pa pokazati povezanost med njimi. Izvorna ideja prihaja iz povezovanja tehnologije in 
podatkov. Tehnologija kot jedro podjetja Wakoopa in podatki, ki so s pomočjo tehnologije 
pridobljeni in prikazujejo največjo končno vrednost. Podatki so nova nafta za digitalno 
ekonomijo. Ljudje puščamo na spletu za sabo svojo pot (ang. digital path), prehojeno oz. 
preklikano pot. To smo prikazali z raziskavo na primeru s pasivnim merjenjem. Kliki so tisto, 
kar Wakoopa meri, da pridobi podatke o ljudeh. Podatki so neskončni in prisotni povsod, 
enako kot linija, ki je definirana kor ravna črta, ki se razsteza v neskončnst na obe strani. Če 
pogledamo lijino v prostoru, pa je mogoče, da je linija pravzaprav krog, ki je v 2D prostoru 
izgledal kot ravna črta.  
 
Tako je na podlagi nove poslovne usmeritve podjetja, ki je usmerjena v podatke, osnovna 
ideja vizualizacij linija, ki lahko prikazuje neskonočnost podatkov, hkrati pa tudi človeško pot 
na spletu. Neprekinjena linija se pojavlja povsod, v obliki ikon, kot dodatek ilustracije na 
fotografijah, v grafih in drugih grafičnih vizualizacijah. Drugi pomemben element so ljudje, ki 
se pojavljajo na fotografijah in ilustracijah. Linija bi naj delovala nekoliko bolj zanimivo in 
atraktivno, saj smo s spremljanjem obnašanja panelistov in pa tudi iz njihovih odgovorov na 
anketo ugotovili, da velikokrat izgubijo zanimanje za sodelovanje, ali pa ne sledijo navodilom 
natančno in zato ne vedo, da lahko aplikacijo npr. tudi začasno ustavijo. Raziskava je 
pokazala, da ljudje preživimo ogromno časa na mobilnih in namiznih napravah ter jih 




ljudje se identificiramo z napravami, ki jih uporabljamo. Integracija je tako močna, da je 
včasih na fotografijah ali ilustracijah meja med človekom in napravami zabrisana in nejasna, 
tako ne veš, kje se začne naprava in kje se konča človek.  
4.6.4.1 Razvoj ideje za logotip 
Ideja za oblikovanje logotipa se je razvila iz nove poslovne usmeritve podjetja, podatkov, 
torej iz klikov. Klik povzroči spremembo URL naslova, kar je tisto, kar meri Wakoopa, torej 
vsi podatki pravzaprav izvirajo iz klikov. Klik je na spletu ponazorjen s kurzorjem/puščico ali 
rokico. Simbol spletne roke ima še ta zanimiv aspekt, da roke predstavljajo človeka, saj je 
oblika roke precej edinstvena človeku. Spletni kurzor roka torej predstavlja spletni klik, torej 




Slika 8: Primer razvoja simbola iz kurzorja in vezja 
Prvi primer prikazuje poskus izdelave simbola v obliki črke W, kot začetna črka podjetja 
Wakoopa. Prikazuje kurzor puščice z invertiranim zadnjim delom, tako da prikazuje črko V. 
Oblika ponazarja podatkovni del podjetja (to je merjenje klikov). Drugi del v skladu s 
poslovno usmeritvijo podjetja ponazarja tehnološki del. Tehnologija je splošno prepoznana z 
vizualizacijo vezja. Linije kontaktov/vezja so dodane h kurzorju in skupaj tvorijo črko W. 






Slika 9: Primer razvoja simbola iz kurzorja roke 
Drug način razvoja simbola je izhajal iz kurzorja roke, kar še vedno temelji na novi poslovni 
usmeritvi podjetja, ki temelji na podatkih. Kurzor roke se ponavadi pojavi v spletnih 
brskalnikih ob kliku. Razvil se je poskus poenostavitve oblike roke v abstraktno obliko s 
poudarjenimi transparencami. Transparenca prav tako kaže na transparentnost in odkritost 




Slika 10: Primer nadaljnega razvoja simbola iz kurzorja roke 
Simbol abstraktne roke potrebuje ob sebi tudi element tehnologije glede na poslovno 
usmeritev podjetja. Zato smo poskusili simbol roke obrniti na stran in ob njega dodati krog, 
kot ponazoritev tehnologije, hkrati pa smo tako dobili dve črki o iz imena Wakoopa. Po 
prikazu osnovnih idej vodstvu podjetja smo se odločili za nadaljevanje ideje dveh krogov, saj 




vključitev prstnega odtisa, kot prikaz digitalnega prstnega odtisa ljudi na spletu. Tako se je 
razvil poskus dveh krogov z linijami prstnega odtisa, ki pa zelo spominja na drugo zelo 
znano znamko. Naredili smo kombinacijo dveh krogov in nadomestili en krog s še 
abstraktnejšo obliko roke kurzorja. Abstraktna oblika roke spominja tudi na val podatkov, ki 
izhaja iz tehnologije. 
 
 
Slika 11: Prikaz razvoja logotipa iz dveh krogov 
Iz simbola kroga in krožne oblike vala smo prešli na dve zrcalni obliki, kjer je prvi linijski in 
spominja na strojno kolo ter predstavlja tehnologijo, drugi pa je polne oblika in predstavlja 
podatke. Idejo dveh krogov smo preizkusili v različnih kombinacijah pisav. Krog lahko 
vključuje elemente, kot so linije prstnih odtisov, ki so lahko hkrati linije členkov (če so 
postavljene na desni strani).  
 
Simbol smo želeli narediti moderen in zanimiv. Odločili smo za deljenje simbola z različnimi 
linijami, ki lahko predstavljajo prstni odtis. Odprti simbol predstavlja različne plasti 
tehnologije, ki skupaj tvorijo celoto in »proizvajajo« tehnologijo. Trenutni logotip podjetja je 
oranžne barve, zato smo želeli ohraniti ornažno barvo, a le kot poudarek, prevladujočo barvo 





Slika 12: Razvoj oblike simbola in barvanja 
Nato smo različne simbole preizkusili z različicami pisav in preizkusili možnost z veliko ali 
malo začetnico (slika 14). Pomembno je ohraniti videz trenutnega logotipa, da se stranke ne 
bi ustrašile sprememb, hkrati pa vnesti svežino v trenutno grafično podobo. Uporaba 
gradientov v logotipu dodaja svežino k podobi, hkrati pa ponazarja raznolikost podjetja in 
ponudbe v skladu z novo poslovno usmeritvijo podjetja.  
 
 




Odločili smo se, da bo beseda Wakoopa zapisana z malimi tiskanimi črkami, saj je tako 
beseda bolj vizualno atraktivna, hkrati pa deluje bolj človeško in prijazno. Zelo je pomembno, 
da je celotna podoba prijazna tudi uporabniku, saj je bilo iz ankete jasno, da panelisti ne 
zaupajo popolnoma Wakoopini tehnologiji sledenja. Odločili smo se za brezserifne pisave, 
saj delujejo modernejše in bolj tehnološke. Želeli smo zelo enostavno pisavo, ki doda 
resnost k podobi, v kontrastu s simbolom (slika 14). Originalnemu simbolu smo dodali še 
zareze, da smo tako poudarili obliko (digitalnega) prstnega odtisa in izenačili črnobeli in 
bravni simbol. 
 
Slika 14: Prikaz razvoja oblikovanja logotipa 
V nadaljevanju so predstavljene smernice za oblikovanje za podjetje Wakoopa na podlagi 
novih poslovnih usmeritev podjetja, ki so bile določene na podlagi izvedenih raziskav.  
4.6.4.2 Logotip 
Pomen/Ozadje 
Logotip ponazarja moderno podjetje z inovativnim pristopom in kvalitetno ponudbo, hkrati pa 




črk »o«, prikazuje dvojnost podjetja v ponudbi in tudi sami organizaciji. Simbol izvira iz oblike 
spletnega kurzorja pri liku (roke), kar ponazarja klike, torej podatke. Drugi pa ponazarja 
zobnik, kar nakazuje tehnološki del ter plasti Wakoopine tehnologije. Detaljni prikaz logotipa 
in njegove uporabe je prikazan v prilogi 9. 
 
Barve logotipa 
Barve so gradienti iz modre k turkizno modri in opečnato rdeče k oranžni barvi. 
Barvne kode gradientov v RGB in HEX: 
Oranžen gradient: opečnato rdeča: 191, 55, 33 (#bf3721), oranžna: 228,113,59 (#e4713b), 
svetlo oranžna: 246, 142, 72 (#f68e48). 
Moder gradient: temno modra: 7, 104, 97 (#076861), turkizno zelena: 42, 196, 174 
(#2ac4ae), svetlo modra: 103, 247, 229 (#67f7e5). 
Modro oranžen gradient: turkizno modra: 123, 225, 251 (#7bfffb), svetlo oranžna: 246, 142, 
72 (#f68e48), opečnato oranžna: 203, 74, 42 (#ab4a2a). 
4.6.4.3 Barvna paleta 
 
Slika 15: Barvna paleta 
Primarne barve so zeleno modre barve. Glavna barva je turkizno zelena: RGB 42, 196, 174 
(#2ac4ae), lahko pa se uporablja več različnih svetlosti in odtenkov (slika 15). Oranžna 
barva se uporablja za pudarke in akcente. Turkizno modra barva deluje tehnološko, sveže in 
inovativno, medtem ko da oranžna, skladno s kulturo podjetja, občutek toplote, prijaznosti in 





Primarna oranžna barva je opečnato oranžna: 203, 74, 42 (#ab4a2a). Zaželjena je tudi 
uporaba gradientov, vendar na manjših površinah, kot dodatek in ne primarni način barvanja 
elementov in delov dokumenta ali spletnih strani. 
4.6.4.4 Pisave 
Pisava izvira iz humanističnih brezserifnih pisav, ki delujejo moderno, a je vidno, da pisave 
izhajajo iz kaligrafije. Tako dobimo moderno pisavo, ki ponazarja moderno tehnološko 
podjetje z visoko kakovostjo, hkrati pa ohranja človeški vidik in nekonvencionalnost podjetja, 
kakor smo določili novo pozicioniranje na podlagi novih poslovnih usmeritev podjetja. Izbor 
pisave se še testira, začetni izbor je Effra ali TT Norms, vendar se lahko še spremenita 
glede na rezultate testiranja uporabnosti. 
4.6.4.5 Vizualni dodatki 
Na podlagi novih poslovnih usmeritev in novo določenega pozicioniranja smo razvili idejo za 
vizualizacijo. Za vizualne dodatke smo določili kombinacijo fotografij in ilustracij. Rdeča nit 
vseh vizualizacij je ena linija, ki je lahko animirana ali statična. Lahko je uporabljena v grafih, 
ilustracijah ali kot samostojni vizualni element. Linija ima znižano prosojnost na 80 % tako, 
da so jasno vidna prekrivanja v toku linije. Ilustracija se skuša ustvariti z eno linijo. Če to ne 
gre, se lahko doda dodatne linije. V tem primeru so linije različnih barv, da gre za očitno 
kombiniranje dveh linij. V primeru črno belih vizualizacij se uporabi različne sivine črne.  
 
Glavni vizualni dodatek 
Glavni vizualni dodatek je simbol dveh krogov iz logotipa, izpeljan iz ideje novih poslovih 
usmeritev podjetja, kot je razloženo v razvoju izdelave logotipa. Logotip se lahko uporablja v 
barvah gradienta ali kot simbol v negativnem prostoru. Oblika simbola se lahko uporablja 
tudi kot prostor za ikone, slike ali tekst. 
 
Ikone 
Ikone so sestavljene iz ene linije, v skladu z idejo iz novih poslovnih usmeritev podjetja. 
Linija sestavlja čim bolj poenostavljeno obliko željene ikone (slika 16). Linija ima znižano 
prosojnost na 80 % tako, da so jasno vidna prekrivanja v toku linije. Za jasnost in razločnost 





Slika 16: Primer vizualizacije ikon  
Fotografije 
Iz novih poslovnih usmeritev podjetja smo razvili idejo za uporabo fotografij. Fotografije so 
človeške, torej ne uporabljajo se nerealne, zaigrane fotografije iz spletnih baz. Fotografije so 
raje neprofesionalne, z napakami, kot umetne, saj podjetje sledi resničnim ljudem z vsemi 
lastnostmi, tudi napakami. Vse fotografije vključujejo prevladujoče modre in zelene tone z 
oranžnim akcenti. Če to ni na voljo, se uporabi modro-oranžen gradient čez fotografijo z 40 
% prosojnostjo in prekrivanjem »screen«. Fotografije vzbudijo pri gledalcu občutek in so 
ambientalne narave. To dosežemo s samim motivom ali ostrenjem, barvami, izrazi ljudi ipd. 
 
Grafike/ilustracije 
Ilustracije so, kot že razloženo, prav tako narejene z eno linijo (slika 17). Linija ima znižano 
prosojnost na 80 % tako, da so jasno vidna prekrivanja v toku linije. Če je nujno potrebno za 
jasnost, se uporabita dve ali več linij. 
 
Koncept ljudje-naprave 
Na podlagi raziskave primerjave izmerjenih in poročanih podatkov smo ugotovili, da je 
integracija naprav v naša življenja povzročila, da ni več jasne meje med človekom in 
napravami oziroma se ljudje že identificiramo s svojimi napravami. Lahko rečemo, da smo 
mi postali del naprav, ali pa da naprave vedo toliko o nas, da so postale že poosebljene. Iz 
teh rezultatov smo izpeljali idejo ljudi-naprav. Ilustracije so narisane po potrebi z eno ali več 
linijami. Lahko se kombinira več barv z znižano prosojnostjo, da so vidne skupne točke linije. 
Uporabijo se ilustracije namizenga računalnika, prenosnega računalnika, tablice in telefona, 




temveč samo zanimive dodatke, kot so npr. očala, brada ipd. Razlog je, da so ljudje, ki jih 
podjetje spremlja, anonimni in lahko taka ilustracija predstavlja kogarkoli. Znotraj naprav so 
lahko prikazane aplikacije ali pomembni dogodki na potrošnikovi poti. 
 
 
Slika 17: Primer ilustracij ljudi-naprav  
4.6.4.6 Nadaljevanje oblikovanja 
Na podlagi raziskave smo podali novo pozicioniranje in marketinško strategijo, sama 
priprava nove grafične podobe pa je dolgotrajen proces, ki zahteva v podjetju veliko 
testiranja in odobritev več vodij podjetja. Zgoraj so podane smernice za oblikovanje in 
pripravo nove grafične podobe na podlagi novih poslovnih usmeritev podjetja, sam proces 






Rezultat magistrske naloge so smernice za postavitev nove grafične identite podjetja 
Wakoopa na podlagi novih poslovnih usmeritev podjetja ter posledično novega 
pozicioniranja podjetja. Pozicioniranje podjetja temelji na raziskavi trga ter raziskavi na 
primeru primerjave rezultatov pasivnega merjenja ter rezultatov anketiranja. Če povzamemo 
rezultate primerjave rezultatov pasivnega merjenja ter rezultatov anketiranja, vidimo, da 
ljudje ne morejo natančno poročati o svojem obnašanju na spletu, saj je preveč kompleksno, 
da bi si ga lahko v celoti zapomnili. Ljudje lahko precej pravilno ocenijo, da preživijo malo 
časa na veliko različnih kategorijah, ne morejo pa oceniti daljših obdobij, hkrati pa so 
nagnjeni k precenjevanju preživetega časa na spletu. Ljudje ocenjujejo pasivno merjenje 
bolje kot ankete, vendar pa imajo še vedno radi možnost, da lahko izrazijo svoje mnenje. 
Glavni razlog, da ljudje sodelujejo pri anketah, so denarne nagrade, zato nimajo veliko 
potrpljenja z dolgimi ali nerelevantnimi anketami. Potrebno je bolj jasno predstaviti, kako je 
varovana zasebnost uporabnika, saj je okoli tega veliko nejasnosti in nerazumevanja. Zaradi 
tega bomo z novo grafično podobo spremenili tudi vodnik za namestitev aplikacij za 
merjenje, tako da bomo naredili večji poudarek na razlagi funkcionalnosti aplikacije in pravic 
panelistov, prav tako bomo naredili razlago razumljivejšo z novimi simboli in vizualizacijami. 
Glede na rezultate je razvidno, da samo anketiranje ni več dober način zbiranja podatkov, 
saj vsaj polovica teh ni pravilna. Potrebno se je tudi potruditi, da je reševanje anket čim bolj 
prijetna izkušnja za paneliste, zato je potrebno spraševati samo tista vprašanja, ki jih ni 
mogoče izmeriti. Pasivno merjenje naj se uporablja za vprašanja o preživetem času, za 
vprašanja o uporabljenih straneh in nakupih. Ankete pa naj povprašujejo »Zakaj«, s čimer 
lahko pridobimo osebna mnenja, namene, želje in lahko z obema tehnikama pridobimo 
celostno podobo o potrošniku. Na takšen način skrajšamo dolžino vprašalnika, kar naredi 
izkušnjo panelista bolj prijetno, hkrati pa se lahko vprašanja prilagajajo glede na panelistovo 
izmerjeno obnašanje in so tako ta bolj relevantna za posameznike. Veliko ljudi se je 
pritoževalo, da izpolnijo predvprašalnik, potem pa so zaradi nezaželenih odgovorov izločeni. 
To je za njih potrata časa, kar prispeva k slabi izkušnji. Tudi to se lahko rešuje s pasivnim 
merjenjem, saj se lahko že pred anketo spremlja obnašanje panelistov in so izbrani samo 
tisti, ki so relevantni za raziskavo, brez uporabe vprašalnika. Rezultati so pomembni za 
pozicioniranje Wakoope, saj kažejo, kako pomembno je uporabljati pasivno merjenje za 
raziskovanje obnašanja potrošnikov na spletu ter na kakšne načine lahko pasivno merjenje 
pripomore k boljši izkušnji panelistov. Rezultati bodo uporabljeni pri postavitvi nove spletne 
strani, ki bo temeljila na smernicah za oblikovanje, ki smo jih zastavili v magistrski nalogi. 
Določili smo tudi novo pozicioniranje podjetja, kjer se Wakoopa iz klasičnega dobavitelja 




tehnologije ponujalo tudi prodajo samih podatkov in izobraževanje na tem področju. To je 
izraženo v logotipu podjetja, ki prikazuje dualnost delovanje podjetja, hkrati pa deluje sveže, 
inovativno in, v skaldu s kulturo podjetja, tudi nekonvencionalno. Celotna ideja oblikovanja 
grafične identitete je zasnovana na eni liniji. Linija izhaja iz neskončnosti podatkov in poti, ki 
jo potrošniki pustijo na spletu, kar smo razvili iz nove poslovne usmeritve podjetja, ki se 
osredotoča na podatke. Linija se uporablja v ikonah, ilustracijah in fotografijah. 
 
Po postavitvi osnovnih smernic za novo grafično podobo bo potrebno testirati smernice. 
Izbrane barve iz barvne palete bodo testirane v tisku in na različnih zaslonih ter na različnih 
aplikacijah. Potrebno bo testirati tudi različne pisave, ali se dobro obnesejo za vse namene 
ter ali res dosežejo željeno sporočilo pri ciljni publiki. Nato bodo oblikovane predloge za 
potrebe podjetja, kot je na primer vizitka, dopisni list, blok, interaktivna predstavitev za 
konference ipd. Sledila bo postavitev nove spletne strani podjetja, ki bo morala v skladu s 
pozicioniranjem nagovoriti vse ciljne skupine, hkrati pa uspešno odgovoriti na vse težave, ki 
so se pokazale pri različnih raziskavah. Zelo pomembno je, da bo stran izražala vrednote 
podjetja, hkrati pa delovala nekonvencionalno in drugačno od konkurence. Novo grafično 
podobo bo potrebno vpeljati tudi na druge komunikacijske platfome, kot je spletni novičnik in 
blog, kasneje pa še v tiskane letake in brošure. Po testrianju učinkovitosti oblikovalskih 
smernic bo postavljen priročnik za oblikovanje ter marketinško komuniciranje, ki bo usmerjal 
vse sodelavce podjetja Wakoopa pri oblikovanju nadaljnih komunikacijskih materialov. 
Potrebno bo tudi preoblkovati predstavitev podjetja, ki jo uporablja prodajna ekipa za prvo 
komunikacijo s potencialnimi strankami. Kasneje se bo vpeljala nova grafična podoba tudi na 
produktno raven in bo potrebno posodobiti aplikacije, spletne priročnike in nadzorne plošče. 
Glede na rezultate intervjujev bo izvedeno tudi boljše notranje komunciranje, izdan bo 
priročnik za nove zaposlene z jasno zapisanimi cilji in vizijo podjetja ter predstavitvijo kulture 
podjetja. Oblikovan in izdan bo tudi set za začetnike z darili za nove zaposlene. V sklopu 
tega bodo pripravljena tudi poslovna darila za srečanja s strankami.  
 
Smernice za grafično identiteto bodo osnova za delovanje podjetja v prihodnosti. Pomagale 
mu bodo kovati pot kot primarnemu ponudniku vedenjskih podatkov z visoko kakovostno 
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Priloga 1: Primer podatkov pri pasivnem merjenju 
 
Preglednica 1-1: Primer podatkov v obliki URL naslovov na namizni napravi 
id naprave shema url domena čas uporabe povezava trajanje 
619940 https www.google.com.au/ google.com.au 
29. 4. 2017 
20:28:35 wifi 11 
619940 http carloans.com.au/ carloans.com.au 
29. 4. 2017 




29. 4. 2017 
20:28:51 wifi 14 
619940 https cdn2.hubspot.net/ hubspot.net 
29. 4. 2017 
20:29:05 wifi 12 
619940 https www.google.com.au/ google.com.au 
29. 4. 2017 
20:29:17 wifi 8 
 
Preglednica 1-2: Primer podatkov v obliki URL naslovov na mobilni napravi 




29. 4. 2017 




29. 4. 2017 




29. 4. 2017 
20:26:45 wifi 20 
619940 
9c45cf90-bce7-0133-
4460-43dffb4e5fef Samsung Email 
29. 4. 2017 
20:27:10 wifi 66 
619940 
9c45cf90-bce7-0133-
4460-43dffb4e5fef Samsung Email 
29. 4. 2017 





Priloga 2: Anketa  
 INTRODUCTION 
  
As part of the Purkle Pulse program, you have been specially selected to participate in this survey. 
  
In particular, we would like to suggest to you some new initiatives and whether you prefer one offer 
over another. 
  




ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
X1. Are you? 
  CODE NAT REP   
Male 1     
Female 2     
  
ASK ALL, SR 
X2. Which region do you live in?     
  CODE NAT REP   
Sydney 1     
Other NSW 2     
Melbourne 3     
Other VIC 4     
Brisbane 5     
Other QLD 6     
Adelaide 7     
Other SA 8     
Perth 9     
 
 
Other WA 10     
ACT 11     
TAS 12     
NT 13     
Other  97     
  
ASK ALL, SR 
X3. What is your age group? 
  CODE     
Under 18yrs       0     
18-24 1     
25-34 2     
35-44 3     
45-54 4     
55-64 5     
65+ 6     
 
MAIN QUESTIONS 
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
M1. How much time do you spend on your personal computer per day for your private usage? 
-        I don’t have a personal computer 
-        Less than 1 hour per day 
-        1-2 hours per day 
-        2-3 hours per day 
-        3-5 hours per day 
-        more than 5 hours per day 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
M2. How much time do you spend on your mobile device(s) (smartphone or tablet) per day for 
your private usage? 
-        I don’t have a mobile device 
 
 
-        Less than 1 hour per day 
-        1-2 hours per day 
-        2-3 hours per day 
-        3-5 hours per day 
-        more than 5 hours per day 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, MR 
M3. Which of the below do you currently keep up-to-date on? 
·       National News 
·       World News 
·       Sport 
·       Business 
·       Politics 
·       Property 
·       Entertainment 
·       Lifestyle 
·       Travel 
·       Automotive/ Cars 
·       Technology 
·       Weather 
·       Arts/ Music 
·       Environment 
·       Animals 
·       Other 
·       None of the above 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR GRID, ONLY SHOW SELECTED AT Q3 
M4. How much time do you spend online each day for each of the below topics using your PC 
only? 
·       National News 
·       World News 
·       Sport 
·       Business 
·       Politics 
·       Property 
·       Entertainment 
·       Lifestyle 
·       Travel 
·       Automotive/ Cars 
·       Technology 
·       Weather 
·       Arts/ Music 
·       Environment 
·       Animals 
·       Other 





·       15 minutes or less 
·       16 to 30 minutes 
·       31 to 45 minutes 
·       46 to 60 minutes 
·       1 to 2 hours 
·       more than 2 hours 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR GRID, ONLY SHOW SELECTED AT M3 
M5. How much time do you spend online each day for each of the below topics using your 
Mobile/Smartphone only? 
·       National News 
·       World News 
·       Sport 
·       Business 
·       Politics 
·       Property 
·       Entertainment 
·       Lifestyle 
·       Travel 
·       Automotive/ Cars 
·       Technology 
·       Weather 
·       Arts/ Music 
·       Environment 
·       Animals 
·       Other 
·       None of the above 
  
Grid Options 
·       15 minutes or less 
·       16 to 30 minutes 
·       31 to 45 minutes 
·       46 to 60 minutes 
·       1 to 2 hours 
·       more than 2 hours 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, OPEN RESPONSE FOR EACH ITEM, ONLY SHOW SELECTED AT M3 
M6. What’s your favourite website/apps for keeping up-to-date with each category below? 
-        National News 
-        World News 
-        Sport 
-        Business 
-        Politics 
-        Property 
-        Entertainment 
-        Lifestyle/Healthy Living/Fitness 
-        Travel 
-        Automotive/ Cars 
-        Fashion 
 
 
-        Technology/Electronics 
-        Weather 
-        Arts/ Music 
-        Environment 
-        Animals 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR GRID 
M7. How much time do you spend each day shopping online with your mobile and PC phone? 
•        15 minutes or less 
•        16 to 30 minutes 
•        31 to 45 minutes 
•        46 to 60 minutes 
•        1 to 2 hours 
•        more than 2 hours 
  
Grid Options 
•        Desktop/Laptop 
•        Mobile Phone 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, MR 
M8. What kind of items do you tend to shop for? 
•        Apparel/Accessory/Shoes/Jewellery 
•        Books/Newspaper/Magazines 
•        Travel 
•        Entertainment Tickets (Movie, Game, Concert etc) 
•        Computer / Game Software (Games, software packages etc) 
•        Computer / Game Hardware (PC, Mac etc) 
•        Mobile Phone 
•        Food and Beverage 
•        Skin Care / Cosmetics / Health and Beauty 
•        Video/Music 
•        Car/ Motorcycle / Automotive 
•        Home and Garden 
•        Electronics / Tech 
•        Sports and Fitness Equipment 
•        None of the above 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, OPEN RESPONSE FOR EACH ITEM, ONLY SHOW SELECTED AT M8 
M9. For each these items you shop for, what are your preferred websites/apps you use? 
•        Apparel/Accessory/Shoes/Jewellery 
•        Books/Newspaper/Magazines 
•        Travel 
•        Entertainment Tickets (Movie, Game, Concert etc) 
•        Computer / Game Software (Games, software packages etc) 
•        Computer / Game Hardware (PC, Mac etc) 
•        Mobile Phone 
•        Food and Beverage 
•        Skin Care / Cosmetics / Health and Beauty 
•        Video/Music 
•        Car/ Motorcycle / Automotive 
•        Home and Garden 
•        Electronics / Tech 
 
 




ASK ALL, NEW SCREEN, MR 
R1. In order to improve our services and to give you a good experience, when participating in 
market research, we’d like to have your feedback in the following questions. 
  
Why do you participate in market research in general? 
  CODE     
because of the incentives I get 1     
because this gives me the opportunity to have an 
influence in and can impact society and/or 
products/brands 
2     
just for fun 3     
other (please specify) 4     
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR SCALE 
R2. How has your past experience with participating in questionnaires been in general? Please 
answer on a scale of 1 being a poor experience to 5 being a very good experience. 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR SCALE 
R3. How has your experience with ‘purkle pulse’ been? Please answer on a scale of 1 being a 
poor experience to 5 being a very good experience. 
  
ASK IF SCORE AT R2 is larger than R3, NEW SCREEN, MR 
R4. How has your experience with answering questionnaires been better in comparison to 
‘purkle pulse’? 
-        because I can share my opinion in questionnaires 
-        I can choose what I actively want to share 
-        other: open answer 
  
ASK IF SCORE AT R3 is larger than R2, NEW SCREEN, MR 
R5. How has your experience with ‘purkle pulse’ been better in comparison to questionnaires? 
-        It’s less effort for me 
-        I prefer to be measured because it’s much more difficult for me to remember things I do 
-        other: open answer 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, MR 
R6. How could questionnaires be improved? 
-        I don’t think they need to be improved 
-        they should be shorter/have less questions 
-        they should be longer/have more questions 
-        they should be more relevant to me personally 
-        they should include more open questions 
 
 
-        they should include more closed questions 
-        they should be easier to understand 
-        they should work better on my mobile and/or tablet 
-        there should be other options than typing in answers to express my opinions (e.g. submitting 
a mobile video) 
-        they should have less grids 
-        they should be more fun 
-        they should have better/more rewards 
-        other (please specify) 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, MR 
R7. How could ‘purkle pulse’ be improved? 
-        I don’t think it needs to be improved 
-        it should be easier to install 
-        it should have better/more rewards 
-        I should have more control when I am tracked and what is tracked 
-                 If ‘yes’: How could we give you more control? (open answer) 
-        other: open answer 
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 





ASK ALL, NEW SCREEN, MR 
R8. Do you feel that ‘purkle pulse’ protects your privacy better than the general online 
environment? Please select all that apply. 
-        yes, because it is anonymous 
-        yes, because I can pause the tracker if I want to 
-        yes, I even forget that I have installed the tracker 
-        yes, because Purkle is transparent about what they are doing 
-        no, I have the feeling I am being observed 
-        no, but I don’t mind 




ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
X4. Are you .. ? 
  CODE     
Single 1     
Married / Defacto 2     
Separated or divorced 3     
Widowed 4     
 
 
Other 97     
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
X5. How would you best classify your household? 
  CODE     
Single, never had any children 1     
Couple, never had any children 2     
Single parent or family with youngest child aged 
under 12 years at home 
3     
Single parent or family with youngest child aged 12 
years or older at home 
4     
Parent(s) with children who no longer live with me 5     
Other 97     
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
X6. Which best describes your work status?          
  CODE     
Full time 1     
Part time 2     
Home duties 3     
Student 4     
Retired 5     
Unemployed 6     
Pensioner 7     
Rather not say 8     
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
X7.  Which of the following best describes your occupation? 
 
 
                             CODE     
Manager 1     
Professional 2     
Technicians and Trades Worker 3     
Community and Personal Service Worker 4     
Clerical and Administrative Worker 5     
Sales Worker 6     
Machinery Operators and Driver 7     
Labourer 8     
Student 9     
Stay-at-home mum/dad/carer 10     
Not currently working 11     
Retired 12     
Other 97     
  
ASK ALL, NEW SCREEN, SR 
X8. Which of the following most accurately describes your total annual household income 
before taxes?         
 <$20,000 CODE     
 $20,001 - $30,000 1     
 $30,001 - $40,000 2     
 $40,001 - $50,000 3     
 $50,001 - $60,000 4     
 
 
 $60,001 - $70,000 5     
 $70,001 - $80,000 6     
 $80,001 - $90,000 7     
 $90,001 - $100,000 8     
 $100,001 - $130,000 9     
 $130,001 - $150,000 10     
 $150,001 - $200,000 11     
Over $200,000 12     
Don’t know/Refused 99     
  




Priloga 3: Primer skript za analizo vedenjskih podatkov v 
primerjavi z odgovori na anketi 
Glavna skripta: 
#prepare environment ---------------------------------------------------- 
cat("\014")  # clear console 
rm(list = ls()) #clear global environment 










survey <- fread("./PP0002_General Interest at 170503 with labels.csv") 
mobile_views <- fread("./data-exports/mobile_views.csv") 
web_visits <- fread("./data-exports/web_visits.csv") 
web_pageviews <- fread("./data-exports/web_pageviews.csv") 
app_metadata <- fread("./data-exports/mobile_app_metadata.csv") 
device_metadata <- fread("./data-exports/mobile_device_metadata.csv") 
user_properties <- survey[,c("PurkelPulseID","x1","x2","x3")] 
colnames(user_properties) <- c("panelist_id","Gender","Region","Age_Group") 
category_mapping <- fread("./working_files/Category_mapping.csv") 
device_activity <- fread("./data-exports/device_activity.csv") 
 
#mobile views duration as integer 
mobile_views[, duration := ifelse(duration == "\\N", 0, duration)][, duration := as.integer(duration)] 
 
#create categories file 
categories <- unique(web_visits[,c("domain","category")]) 
 
# add categories to mobile views 
mobile_views <- merge(mobile_views, app_metadata[,c("app_id","app_category")], by.x = "app_id", by.y = 
"app_id", all.x = TRUE, all.y = FALSE) 
mobile_views <- merge(mobile_views, categories, by.x = "domain", by.y = "domain", all.x = TRUE, all.y = FALSE) 
mobile_views[app_id != "", category := app_category] 
mobile_views[app_id == "", category := web_category] 
 
#add TEG category to data files 
mobile_views_category <- merge(mobile_views,category_mapping[,c("teg_category","wakoopa_category")], by.x 
= "category", by.y = "wakoopa_category", all.x = TRUE, all.y=FALSE, allow.cartesian=TRUE) 
web_visits_category <- merge(web_visits,category_mapping[,c("teg_category","wakoopa_category")], by.x = 
"category", by.y = "wakoopa_category", all.x = TRUE, all.y=FALSE, allow.cartesian=TRUE) 
 
#make column names the same 
colnames(web_pageviews) <- c("panelist_id", "url", "domain", "used_at", "duration") 
 
#load functions 
#change used_at to posix 
time <- function(x) { 
  x <- x[, used_at := ymd_hms(used_at)] 
  return(x) 
} 
 
#create 'used_till' colum 
used_till <- function(x) { 
  x <- x[, used_till := used_at + duration] 






mobile_views_category <- time(mobile_views_category) 
mobile_views_category <- used_till(mobile_views_category) 
web_visits <- time(web_visits) 
web_visits <- used_till(web_visits) 
web_pageviews <- time(web_pageviews) 
web_pageviews <- used_till(web_pageviews) 
 
Skripta za analizo vseh vprašanj je bila nekoliko daljša, zato smo navedli samo del 
uporabljene kode. To kodo smo uporabili za analizo vprašanja, ki je spraševala po 
preživetem času na mobilni napravi in smo primerjali poročani čas z izmerjenim. 
 
# m2 - compare indicated time spent vs real time spent mobile!------ 
 
# Load Survey data 
time_spent_mobile <- survey[,c("PurkelPulseID","m2")] 
# transform time indicated to format we can compare 
m2 <- data.table( 
  m1 = c("1-2 hours per day","Less than 1 hour per day","2-3 hours per day","3-5 hours per day","More than 5 
hours per day","I don't have a personal computer"), 
  value_low = c("1","0","2","3","5","na"), 
  value_high = c("2","1","3","5","24","na") 
) 
m2 <- merge(time_spent_mobile,m2,by.x="m2",by.y="m1") 
 




#calculate what we have measured (take the sum of the duration per panelist) 





#merge indicated (m2) with measured (m2_measured) 
time_spent_mobile_compare <- merge(m2, m2_measured, by.x="panelist_id", by.y="panelist_id", all.x=TRUE, 
all.y=TRUE) 
 
#compare the two (check if we measured less, equal or more) 
time_spent_mobile_compare[, correct := ifelse(average_daily_duration == "NULL", NA, 
ifelse(average_daily_duration > value_low & average_daily_duration < value_high, "Good", 
                                                                                           ifelse(average_daily_duration < value_low, 
"Measured_Less", "Measured_More")))] 
 
#check the outcome 
tale(time_spent_mobile_compare$correct) 
 






Priloga 4: Persone uporabnikov 
1. Marko 
Inovacijski manager pri tržno raziskovalnem podjetju 
Starost: 42 
Magistrska izobrazba 
Potrebujem dolgoročno rešitev, da bom lahko svojim strankam dal relevantne vedenjske 
podatke in potrošniške vpoglede. 
 
Vedenje: 
• zaveda se spreminjajočih zahtev trga 
• se drži znanih metod raziskovanja in dela 
• skrbno preračuna tveganje 
• preveri vse vidike rešitve 
• preveč ponosen, da bi priznal, da ni strokovnjak za nove tehnologije 
Težave: 
• ne zmore slediti trendom digitalnega sveta in zato zadovoljiti zahtev njegovih klientov 
(televizijske postaje, založniki, medijske agencije in oglaševalci). 
Potrebe: 
• potrebuje pomoč pri iskanju rešitve, ki mu bo pomagala rešiti njegove težave 
• potrebuje rešitev, s katero bo svojim strankam zagotovil nove vpoglede potrošnikov 
• želi najboljšega ponudnika rešitev, ki ji industrija zaupa in jo sprejema 
Cilji: 
• dokazati in obdržati svojo pozicijo strokovnjaka in inovatorja 
• narediti njegov posel uspešen in dolgoročen 
 
2. Ana 
Direktorica panelnega podjetja 
Starost: 37 
Diplomantka 
"Želim vzdrževati in razvijati mojo panelno podjetje." 
Vedenje: 
• zainteresirana za nove poslovne priložnosti 
• išče načine za izboljšanje uspešnosti in delovanja svojega podjetja 
• se zaveda, da obstajajo novi načini zbiranja podatkov, ki vplivajo na njihov model 
panela 




• sprejeti tveganje vlaganja brez zagotovljenega povpraševanja 
Potrebe: 
• novi prihodki 
• najti način za ohranjanje in rast svojega panela v prihodnosti 
Cilji: 
• rast podjetja 
• obdržati svoj panel 
• ponuditi dobre izkušnje panelistom 
• pridobiti zanesljive podatke, ki so skladni z varovanjem zasebnosti posameznika 
 
3. Tatjana 
Vodja trženja pri medijski agenciji 
Starost: 35 
Magisterij 
"Potrebujem zanesljiva orodja za svetovanje mojim strankam, kako naj distribuirajo svoj 
proračun za medije." 
Vedenje: 
• išče načine za izboljšanje distribuiranja medijskih proračunov 
• išče nova orodja in podatke za učinkovito ciljanje potrošnikov 
Težave: 
• ne ve, katere podatke je treba izbrati in kako delati z njimi 
• ne more zadostiti potrebam svojih strank 
• tveganje zmanjšanja povpraševanja po njihovih storitvah 
 
Potrebe: 
• svojim strankam mora ponuditi zanesljive in obetavne medijske načrte 
• potrebuje veljavne razloge za dokazovanje svojih priporočil 
Cilji: 
• pridobivanje novih strank in višji medijski proračuni 
• ustvarjanje trajnostnega poslovnega modela za prihodnost 
 
4. Jure 
Strategist pri oglaševalski agenciji 
Starost: 38 
Diplomant  




• išče zanimive potrošniške vpoglede za navdih za nove ideje 
• Išče zanesljive vire, na katerih lahko temelji svoj strateški pristop 
• sovraži (tradicionalne) tržne raziskave 
• zanima se za inovativne tehnike 
Težave: 
• prepričati stranko v svoje ideje 
• iskanje zanesljivih podatkov 
• kompleksno vedenje potrošnikov 
Potrebe: 
• mora konstantno ustvarjati inovativne, še nevidene ideje 
• želi inovativno rešitev za vpoglede v potrošnike 
Cilji: 
• ustvariti izredne oglaševalske akcije 
• zadovoljiti svoje stranke 






Blagajničarka s polovičnim delovnim časom 
"Všeč mi je, da lahko izrazim svoje mnenje in hkrati zaslužim." 
Vedenje: 
• brskanje po kuponih, dobri ponudbi in udeleževanje pri tržnih raziskavah 
• impulzivno vedenje in ne pozorno izpolnjevanje raziskav 
Težave: 
• meni, da ne dobi dovolj možnosti za izpolnjevanje raziskav 
• bi rada prejela boljše spodbude (denarne nagrade) 
• morda je malo zaskrbljena zaradi njene zasebnosti 
Potrebe:  
• želi, da so njeni podatki anonimni 
• želi več spodbud 
• želi več krajših in ustreznejših raziskav 
Cilji: 
• zaslužiti malo več 




Razvijalec pri Wakoopi 
Starost: 26 
Magisterij 
"Rad bi se zabaval, medtem ko delam zanimivo, zahtevno delo!" 
Vedenje: 
-rad bi izboljšal svoje sposobnosti razvijanja 
- išče prijazne in zabavne sodelavce 
- želi imeti prilagodljivost in svobodo pri delu 
- želi zadostno plačilo 
Težave: 
• ne razume izdelkov in storitev v celoti 
• meni, da tržne raziskave niso zanimivo področje 
• težko najti zaposlitev, ki je prilagodljiva, zanimiva in ima dostojno plačo 
Potrebe: 
• išče zahtevno, prilagodljivo in zabavno službo 
• želi imeti vpliv in zgraditi lastne sisteme 
Cilji: 





Priloga 5: Rezultati SWOT analize podjetja Wakoope 
Prednosti podjetja: 
• Posebnost na področju tržnih raziskav, saj je izhodišče tehnologija. 
• Mlada ekipa, ki bolje razume spletno okolje. 
• Del velike, močne skupine na področju tržnih raziskav (GfK). 
• Panelistova/uporabnikova izkušnja je v središču pri načrtovanju produkta. 
• Tehnologija sledi novostim na trgu (zakonodaja, tehnološke spremembe naprav). 
• Osredotočenost na kvaliteto, ne kvantiteto. 
• Strokovnjaki na področju vedenjskih podatkov. 
• Produkti so fleksibilni in se lahko prilagodijo posebnim potrebam strank. 
• Osebnostne lastnosti ekipe prodajalcev. 
 
Slabosti podjetja: 
• Premajhni prihodki 
• Nejasna komunikacija produktov proti strankam in panelistom 
• Ljudje ne poznajo vedenjskih podatkov in zato ne vidijo potrebe po njih 
• Slaba motivacija nekaterih zaposlenih 
• Slaba prioritizacija prošenj za delo 
• Možnost pretirane prodaje (ang. overselling) 
• Izgubljanje zaposlenih 
• Konkurenca GfK, ki so Wakoopine potencialne stranke, morda zaradi združitve ne 
želijo delati z Wakoopo. 
• Pomanjkanje podatkovnih točk pri izdelku 
• Pomanjkanje dokazov, kaj se lahko naredi z vedenjskimi podatki 
 
Priložnosti: 
• Dokaz položaja strokovnjakov na področju tržnih raziskav 
• Razvoj WHAT konference 
• Spodbujati povpraševanje po tržnih podatkih zunaj in znotraj tržnih raziskav 
• Narediti vedenjske podatke dostopne v še več državah 
• Spreminjanje zahtev za tradicionalno industrijo tržnih raziskav 
• Spremenjeno obnašanje potrošnikov 
• Veliko podjetij ima svoje lastne strokovnjake za podatke, kar pomeni, da lahko sami 
delajo z Wakoopinimi podatki 





• Nezmožnost ostati samostojno podjetje znotraj GfK skupine 
• Spremembe standardov ali specifikacij za produkte: 
• Podatki lahko postanejo prosto dostopni 
• Tehnološke omejitve na iOS ali Android operacijskih sistemih 
• Sprememba zakonodaje za varovanje zasebnih podatkov 
• Morda premalo znanja o tržnih raziskavah 
• Wakoopa ne ponuja analize podatkov, kar je to, kar končni klienti želijo 





Priloga 6: Podjetji, ki Wakoopi predstavljata direktno 
konkurenco 
RealityMine [35] 
RealityMine je glavni konkurent Wakoope. Ponujajo vrsto produktov. Prvi je RAMP, kar je 
pasivno merjenje na večih napravah hkrati. Merijo aplikacije in internetno porabo, 
prepoznajo zvok, spremljanje doma, merjenje drugih naprav v gospodinjstvu (TV, igralne 
konzole, OTT poraba). Omogočajo vrsto podatkovnih točk, med drugim tudi kako se ljudje 
počutijo. Poleg merjenja ponujajo tudi analizo in vpoglede v potrošnika. 
Njihovi glavni barvi sta modra in oranžna, vendar prevladuje modra z dodatki sivin in belin. 
Logotip je preprost, sestavljen iz napisa RealityMine in stilizirane podobe človeka. Pisava v 
logotipu je geometrijska in brez serifna. Podoba človeka deluje nekoliko neprofesionalno in 
otroško. Na speltni strani uporabljajo pisave Verdana, Exom in OpenSans. Prevladujoča 
pisava je Verdana. Vse so brezerifne, geometrijske s podarjenimi zavoji, delujejo tehnološko. 
Glavni vir grafik so stock fotografije, ki prikazujejo ljudi in naprave. Fotografije so prekrite s 
sivo ali oranžno barvo z zmanjšano prekrivnostjo. Fotografije delujejo zelo nenaravno in 
nekonsistentno. Uporabljajo manjšo količino ikon. Te so geometrične, zelo stilizirane in so 
kombinacija linij ter igranja z negativnim prostorom. Uporabljajo simbole kljukic za 
naštevanje. Za prikaz prisotnosti njihove tehnologije uporabljajo enako ilustracijo zemljevida 
sveta kot Wakoopa. Označena imajo tudi potencialna območja. Ponudbo razlagajo 
predvsem z veliko teksta, uporabili pa so tudi simplificirano vizualizacijo ponudbe. Študije 
primerov so predstavljene s fotografijo, ki je povezana s temo raziskave, sicer pa z veliko 
teksta in manjšo količino grafov. Grafi so zelo verjetno ustvarjeni s programsko opremo 
Tableau. Največ oblikovnih elementov je v sekciji “vpogledi”. Predstavljeni so z infografikami 
v ploskovnem stilu in uporabljajo oranžno in modro kot glavni barvi ter dodajajo vrsto drugih 
barv (vijolična, rumena, zelena ...). Delujejo nekoliko nekonsistentno in drugačno od 
preostale grafične podobe. 
 
OMI [36] 
OMI je bil klient Wakope, ki se je odločila za razvoj lastnega produkta za pasivno merjenje. 
Pravijo, da obstoječ produkt ni zadostil njihovim potrebam, vendar še vedno v lastnem 
produktu ponujajo sledenje samo namiznim napravam. Njihova komunikacija deluje precej 
neprofesionalno, angleščina je pomanjkljiva, veliko je napak, nič primerov uporabe 
tehnologije ali kaj se lahko z njo naredi. Podobno je z oblikovanjem, ki je precej 
neprofesionalno, vendar živahno. Glavni barvi sta oranžna in vijolična, z dodatki sivin. 
Uporabljajo gradient od rumene k oranžni z abstraktno geometrijsko teksturo v ozadju. 
Logotip je sestavljen iz dveh delov, dveh barv in dvodelnega nasmejanega obraza. Vključuje 
 
 
človeški aspekt, vendar deluje nerodno in nekoliko otročje. Uporabljajo pisavo PT Sans, ki je 
pisava v geometrijskem stilu, nekoliko podobna pisavi Arial. Uporabljajo veliko grafik v 
simboličnem, linijskem stilu. Grafike delujejo precej kaotično z veliko pik in dodatnih črt.  
 
Ponekod se v kombinacijah z linijskmi ikonami pojavljajo tudi grafike v ploskovnem stilu. 






Priloga 7: Podjetja, ki Wakoopi predstavljajo indirektno 
konkurenco 
Luth Research [37] 
Luth Research je tržno raziskovalno podjetje, ki pa ima tudi svojo tehnologijo za pasivno 
merjenje. Združujejo pasivno merjenje, svoj panel in pridobivanje vpogledov. Kakovost 
njihovih podatkov je nekoliko nižja kot Wakoopina. Ker samo delajo z njimi, lahko to 
premostijo in še vedno dobijo kvalitetne vpoglede. Imajo zelo poslovno in profesionalno 
spletno stran. Uporabljajo veliko belega prostora in nekaj sivin. Njihovi glavni barvi sta 
vijolična in siva, dodajajo belo in različne sive. Navigacija po strani je precej kompleksna, saj 
imajo veliko različnih produktov in podstrani. Logotip je siv, z detajlom v vijolični barvi, 
izgleda zelo tehnično in robustno, v sredini ima simbol tarče. Deluje zelo korporativno, 
vendar ne človeško. Uporabljajo pisavo Muli, ki je brezserifna pisava, zelo tehničnega 
videza. Uporabljajo Stock fotografije, ki delujejo zelo umetno. Ikone so v treh glavnih barvah, 
kombinacija linij in ploskovnega oblikovanja. Produkte predstavljajo v obliki videa, ki je 
kombinacija snemanja in animacije. Videi so si med seboj stilsko precej različni, nekateri 
zelo ploskovni in drugi celo vizualno 3D. Predstavljajo tudi primere in raziskave v obliki 




Symphony se predvsem posveča merjenju porabe medijev. Svoje storitve ne kombinirajo z 
anketami. Njihova spletna stran je nekoliko manj poslovna in bolj osebna. Glavna barva je 
opečnato rdeča, poleg nje se pojavljajo še siva in bela ter vijolična in oranžna. Uporabljajo 
brez serifno pisavo, ki je zelo zaokrožena in lahka. Logotip je opečnato rdeč napis, z izjemo 
črke o, ki je sive barve in predstavlja tudi oddajno/sprejemno napravo. Kot vizualni element 
uporabljajo fotografije in simbolne ilustracije. Za razlago produktov upodabljajo tudi animiran 
video. Za študije primerov uporabljajo stilizirano oblikovanje, veliko vizualizacij, malo teksta 
in sledijo barvni shemi. 
 
VERTO [39] 
Verto ponuja pasivno merjenje in vpoglede. Njihova spletna stran vsebuje veliko primerov, ki 
dokazujejo njihovo ponudbo. Spletna stran je zelo jasna in profesionalna, celo nekoliko 
korporativna. Imajo nekoliko nejasno strukturo, saj ponujajo zelo veliko produktov. Glavna 
barva je turkizno modra, ki jo kombinirajo predvsem z zeleno in vijolično. Logotip je 
sestavljen iz brezserifnih črk, geometrijskega stila. Nad napisom je romb, z negativnimi 
linijami, ki bi lahko predstavljale ovratnik in kravato na moški obleki. Za grafične elemente 
 
 
uporabljajo predvsem linijske ilustracije. Za ozadja uporabljajo različne abstraktne elemente. 
Ponekod dodajo fotografije, ki predstavljajo ljudi in naprave. Konsistenco izgubijo na strani 





Priloga 8: Smernice za pisanje 
Pri pisanju tekstov za podjetje Wakoopa je potrebno upoštevati naslednja pravila za jezik in 
ton: 
• Kratko; prijateljsko pisanje s kratkimi stavki. Raje uporabljene pike kot vejice. Pri 
pisanju za splet je bistveno jedrnato pisanje. Bralci morajo biti sposobni hitro preleteti 
tekst. Pritegnejo jih zanimivi naslovi, preprosto sledijo besedilu s podnaslovi in 
enostavno najdejo ključne besede, ki jih iščejo. Dolžina besedila mora biti čim krajša, 
da bralec ostane zainteresiran. 
• Jedrnato; iskanje besed, ki so čim bolj popolne, razumljive ali privlačne. Potrebno se 
je vprašati: »Ali obstaja boljša in močnejša beseda, ki jo lahko uporabim?« 
• Človeško; piše se za ljudi, ne za računalnike. Ugotoviti je potrebno, kakšna je 
motivacija, kakšna so čustva in potrebe ciljnih skupin, ki se jim skuša približati. 
Poišče se dobro ravnotežje med profesionalnim in zabavnim načinom pisanja. 
Besedne zveze so dobrodošle – naredijo pisanje privlačno, človeško in zabavno. 
• Osvežujoče; bralce je potrebno obdržati zainteresirane, besedila naj se ne 
ponavljajo. To pomeni, da se ne objavlja večkrat iste vsebine. Še več, pisanje je 
potrebno ohraniti zanimivo; bralcu mora dati občutek, da se uči nekaj novega. Nikoli 
se izrecno ne govori, ali piše o tem, da se razmišlja napredno ali da je podjetje 
inovativno; to sporočilo se skuša doseči z vsebino. 
• Perspektiva; uporablja se perspektiva ciljne skupine: kaj je v tem za njih? Ne piše se 
o tem, kaj Wakoopa počne, temveč zakaj je to pomembno za ciljno skupino. 
Uporablja se vikanje namesto tikanja. 
• Močne izjave; izogibanje uporabi "velikih izjav" na začetku besedila, ki so velik kliše 
ali preveč dolgočasne (npr. »Ljudje preživijo veliko časa na spletu.«). Poskuša se 
najti nekaj zanimivega in pomembnega, kar pritegne pozornost (npr. »64 odstotkov 
ljudi ni sposobno pravilno poročati o njihovem vedenju na mobilnih napravah.«). 
Druga možnost je, da se vsebina začne z zgledom, s katerim se bralci lahko 
identificirajo (npr. "Ali veste, kolikokrat na dan uporabite telefon?"). 
• Dokaz; izogibanje velikim generalizacijam, če jih je nemogoče podpreti z dokazom. 
Če se uporabljajo izjave, jih je namreč vedno potrebno podpreti z dokazi, referenco, 
virom. 
• Referenčni slog; uporablja se APA (http://www.bibme.org/apa). 
• Odprt konec; bralci morajo na podlagi besedila sami priti do sklepov. Vsebina ne sme 
poudarjati, kaj podjetje želi, da razmišljajo. Pustiti jim je potrebno svobodo, da sami 
pridejo do svojih sklepov. Pri tem je pomembno, da v vsebinah ni stavčnih zvez, kot 
 
 
je npr. "kot si lahko predstavljate". Biti in ohranjati napredno razmišljanje je veliko bolj 
pomembno kot reči "Razmišljamo o prihodnosti". 
• Žargon; žargon se lahko uporablja, vendar ne pogosto. Poiskati je potrebno 
ravnovesje med tehnološkim in enostavnim načinom podajanja informacij. Ohraniti je 
potrebno človeški, zaupanja vreden ton. Še posebej pri komunikaciji s potrošniki. Pri 
komunikaciji med podjetji se vzdržuje profesionalni ton in slog, pri čemer se je 
potrebno izogibati žargonu, če je le mogoče, in uporabiti samo besede, ki jih tudi tujci 
razumejo.  
• Ameriška angleščina; Wakoopa v splošnem komunicira v ameriški angleščini za 
tekoče vsebine. Edina izjema je vsebina posebej za Združeno kraljestvo ali 
Avstralijo/Novo Zelandijo (npr. lokalna predstavitev, razstavni prostor).  
• Optimizacija spletnih strani (ang. search engine optimization, SEO); izbrati je 
potrebno ključne besede pri pisanju naslovov, podnaslovov in tekstov za spletno 





Priloga 9: Smernice za uporabo logotipa 
V prilogi 9 so prikazane različice logotipa in smernice za njegovo uporabo. 
 
Slika 9-1:Osnovni logotip v barvni in črno-beli različici 
Na zgornji sliki sta prikazani dve različici logotipa. Prva je osnovna različica, ki se uporablja 
za ves tiskan in spletni material. Druga različica se uporabi, kadar zaradi ozadja uporaba 
prvega ni možna in kadar je potrebna negativna različica logotipa. 
 
Slika 9-1: Logotip z določenim minimalnim praznim prostorom 
Na zgornji sliki je prikazana minimalna količina praznega prostora, ki je priporočena okoli 
logotipa. Za določanje praznega prostora se uporabi črka a iz logotipa, ki se tako veča 




Slika 9-3: Prikaz razmerja logotipa in najmanjše velikosti tiskanega logotipa 
Najmanjša velikost tiskanega logotipa je 24mm, kot je prikazano na zgornji sliki. Logotip se 
vedno ohrani v določenih proporcih (1 : 3.57) ne glede na velikost logotipa. 
 
Slika 9-4: Prikaz simbola z minimalnim praznim prostorom 
Poleg logotipa se lahko samostojno uporabi tudi sam simbol. Okoli simbola se vedno pusti 




Slika 9-3: Prikaz razmerja simbola in najmanjše velikosti tiskanega logotipa 
Minimalna velikost natisnjenega simbola je 16mm, simbol pa se vedno uporabi v določenem 
razmerju, ki je prikazan na zgornji sliki. Razdalja med posemeznima oblikama je stalna in se 
ne spreminja.  
 
Slika 9-4: Prikaz zaželjene in nezaželjene uporabe logotipa 
 
 
Na zgornji sliki so na levi strani (označeni s kljukico) prikazani primerni načini uporabe 
logotipa in na desni (označeni s križcem) so priazani nezaželjeni načini uporabe logotipa. 
Najbolj zaželjena možnost je uporaba barvnega logotipa na belem ozadju. Če je barva 
ozadja dovolj svetla in skladna z določeno barvno paleto, se lahko uporabi barvni logotip, 
drugače je bolje uporabiti logotip v negativu. Logotipa se nikoli ne uporablja na barvnih 
ozadjih, ki niso v skladu z barvo paleto podjetja. 
 
 
Slika 9-5: Prikaz zaželjene in nezaželjene uporabe logotipa 
Na zgornji sliki je prikazno še več priemernih in neprimernih načinov uporabe logotipa. 
Logotipu se ne dodaja nikakršnih vizualnih efektov, kot je na primer senca. Logotipa se ne 
spreminja ali zvija v kakršnikoli smeri. Logotip je na fotografijah vedno v negativu in se 




Slika 9-6:Prikaz uporabe logotipa 
Zgornja fotografija prikazuje primer uporabe logotipa na različnih aplikacijah za namene 
podjetja. Prikazana je uporaba logotipa na poslovni vizitki, pisemski ovojnici in pisarniškem 
papirju. 
 
